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1.1 Methodik der Studie Destination Brand 16

Fur die deutschen Inlandsreiseziele sind angesichts der hohen Relevanz touristischer Themen fir das
strategische Destinationsmarketing tourismus-wissenschaftlich abgesicherte Kenntnisse uber die Beurteilung ihrer
Themeneignung durch den deutschen Quellmarkt von entscheidender Bedeutung.

Vor diesem Hintergrund wird mit der Studie Destination Brand 16 zum dritten Mal nahezu flachendeckend fur
Reiseziele des deutschen Inlandstourismus eine kundenorientierte Themeneignungsmessung auf Grundlage einer
bevolkerungsreprasentativen Online-Befragung vorgenommen.

Durchgefiihrt wird Destination Brand 16 von der inspektour GmbH in Hamburg in Zusammenarbeit mit dem
Marktforschungsunternehmen GfK in Nirnberg, der analytix GmbH (Institut fir quantitative Marktforschung &
statistische Datenanalyse) und als wissenschaftliche Begleitung dem Institut fir Management und Tourismus
(IMT) der Fachhochschule Westkiiste in Heide (Holstein).

Insgesamt konnten im Zuge der im November / Dezember 2016 laufenden Erhebung 172 deutsche Reiseziele in
die Studie Destination Brand 16 aufgenommen werden. Die Auswahl der berlicksichtigten Reiseziele erfolgte
durch inspektour. Um eine weitest mogliche Abdeckung der deutschen Inlandsreiseziele sicherzustellen, werden
neben allen Bundeslandern und Landeshauptstadten auch zahlreiche Reisegebiete und Stadte aus den
unterschiedlichen Landesteilen berlcksichtigt. Dabei haben gezielt verschiedene Destinationskategorien wie
.Klstenziele®, ,Mittelgebirgs- und Berglandschaften®, ,(landliche) Regionen“ und Gemeinden unterschiedlicher
GrofR3e (unterteilt nach GroR3-, Mittel- und Kleinstadten) in den Destinationspool Eingang gefunden.

Basierend auf einer identischer Methodik im Vergleich zu den beiden Vorgangerstudien Destination Brand 10
und 13 wird damit erstmals als besonderer auswertungstechnischer Mehrwert fir eine Vielzahl an Reisezielen
(81 Destinationen) zusatzlich auch ein dreistufiger Zeitvergleich Uber einen 6-Jahreszeitraum hinsichtlich ihrer
Themenkompetenz ermdglicht. In dem Bestreben die Eignung fir Urlaubarten und -aktivititen kontinuierlich
auszubauen, ist diese wissenschaftlich fundierte Evaluierung der zeitlichen Entwicklung héchst bedeutsam.

Befragt wurde ein reprasentativer Querschnitt der deutschen Bevodlkerung im Alter von 14 bis 74 Jahren
(Grundgesamtheit entspricht 56,716 Mio. Personen). 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 fiur sich fur die in Privathaushalten lebende deutsche Bevolkerung der
genannten Altersgruppe reprasentativ ist. In Bezug auf die gestitzte Themeneignung liegt die Fallzahl fur alle
untersuchten Destinationen bei 1.000.

Fakten auf einen Blick

» Untersuchungsinhalt:
Kundenorientierte
Themeneignungsermittlung

» Untersuchungsobjekte:
172 Reiseziele in Deutschland

» Anzahl der Befragten:
17.000 gesamt
1.000 je Reiseziel

» Reprasentativitat:
in Privathaushalten lebende
deutschsprachige Bevolkerung
im Alter von 14-74 Jahren

» Stichprobenart:
Quotenstichprobe

» Erhebungsart:
Online-Befragung
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1.1 Methodik der Studie Destination Brand 16

Die Feldarbeiten wurden von der GfK durchgefilhrt, geleitet und kontrolliert. Die aus den jeweiligen
Stichprobengroéf3en resultierenden Vertrauensintervalle finden Sie im Anhang.

Den Ansatz des strategischen Managements aufgreifend, erméglichen die Auswertungen der so gewonnenen
Daten die Durchfiihrung einer dreidimensionalen Wettbewerbsanalyse fiir das jeweilige Reiseziel. Dabei
werden das allgemeine Interessentenpotenzial je Urlaubsart / -aktivitat (1. Dimension ,Nachfrage®, vgl. Kap. 2.2),
die Beurteilung der Themeneignung der Destination (2. Dimension ,Angebot’, vgl. Kap. 2.3) sowie das
Abschneiden des Reiseziels im Vergleich mit den Wettbewerbern je Thema (3. Dimension ,Konkurrenz®, vgl.
Kap. 2.4) umfassend analysiert.

Nachfrageorientierte
Beurteilung der
Themeneignhung der

Destination

Wettbewerbssituation
der Destination

Konkurrenzvergleiche mit

Interessentenpotenzial ausgewidhlten
je Thema Destinationskategorien
je Thema

Ergéanzend koénnen dem Anhang einige Lesebeispiele zu den Berichtsteilen 2.1 bis 2.4 sowie ein Glossar der
wichtigsten Begriffe entnommen werden.

Abschlieend soll beziglich der Auswertungsergebnisse darauf hingewiesen werden, dass im Falle von
Abweichungen der Summe von addierten Prozent-Werten dies auf Rundungsdifferenzen zurtickzufihren ist.

Dreidimensionale
Wettbewerbsanalyse

Lesebeispiele und Glossar
im Anhang
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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

1.2 Ubersicht der untersuchten touristischen Themen

» Allgemeine Themen
(fiir alle Destinationen)

Gesundheit (Selbstzahler)
Kulinarik

1

2

3. Kultur
4. Natur
5

Wellness

6. Landurlaub / Urlaub auf dem
Bauern- bzw. Winzerhof*

* Zusatzliches Sonderthema fiir alle Reiseziele

» Spezialthemen
(hervorgehoben ist die individuelle Auswahl fur das Reiseziel Rhén)

7.Angeln

8.

9.
10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31

Backsteingotik
Bade- / Strandurlaub
Barrierefreier Urlaub

Bauhaus und Architektur der klassischen Moderne

Bergbautourismus
Bierreise
Brauchtumsveranstaltungen
Burgen

Camping

E-Bikes

Events

Fahr- und Kreuzfahrten
Familienurlaub
Filmtourismus
Freizeitparks

Garten / Parks
Geschaftsreise

Golf

Industriekultur

Klettern

Kultur- / Musikfestivals
Kur

Spektakulare Landschaft
Lebendige ,Szene’

32. Auf den Spuren Luthers

33.
34.
35.

Luxusurlaub
Marchen / Sagen
Motorrad fahren

Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2016

36. Mountainbike
37.Museen / Ausstellungen
38. Nachhaltiger Urlaub

39. Informationen Gber Natur
40. Nebensaison

41. Nordic Walking

42.Rad fahren

43.Reiten

44, Romantik

45. Schlésser, Herrenhauser
46. Segeln

47.Shopping

48. Sporturlaub

49. Sportveranstaltungen (aktiv & passiv)

50. Stadtereise

51. Surfen / Kiten

52. Thalassoangebote

53. UNESCO Welterbestatte
54. Wandern

55. Aktiv im und am Wasser
56. Wassersport

57. Weihnachtsmarkt

58. Weinreise

59. Winter am Meer

60. Wintersport

61. Winterurlaub

62.Yoga / Meditation

63. Zoobesuch
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1.3 Ubersicht der untersuchten Destinationen

tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Aachen

Ahrtal

Allgau

Alpenregion Tegernsee-Schliersee
Alpenwelt Karwendel
Altmark

Ammergauer Alpen
Bad Frankenhausen
Bad Wildungen

Baden

Baden-Baden
Baden-Wurttemberg
Baiersbronn im Schwarzwald
Bamberg

Bayerischer Wald
Bayern

Bayreuth
Berchtesgadener Land
Bergisches Land

Berlin

Bingen am Rhein
Bodensee

Bonn

Brandenburg
Braunschweiger Land
Bremen

Biisum

Celle

Chiemgau

Chiemsee

Dessau

Die Bergischen Drei - Tourismusregion
Remscheid - Solingen - Wuppertal
Dresden

Disseldorf

Eifel

Erfurt

Erlebnisregion Edersee
Erzgebirge

Essen

Fehmarn
Fichtelgebirge

Flaming

Fohr

44,
45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.

64.

65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.
76.
77.
78.
79.
80.
81.
82.
83.
84.
85.
86.

Franken

Frankenwald

Frankfurt am Main
Fréankisches Weinland
Freiburg im Breisgau
Friedrichskoog

Fussen

Fussen im Allgau
Garmisch-Partenkirchen
Gorlitz

GrimmHeimat NordHessen
Gromitz

Hamburg

Hannover

Harz

Havelland

Heidelberg

Helgoland

Hessen

Hessische Bergstralle
Hochschwarzwald, die Region um Feldberg,
Titisee, Schluchsee und Hinterzarten
Hunsriick

Insel Rigen

Insel Usedom

Kaiserbader Ahlbeck - Heringsdorf - Bansin
Karlsruhe

Kassel

Kiel

Kd&ln

Konstanz am Bodensee
Lahntal

Langeoog

Lausitzer Seenland

Leipzig

Libeck

Luneburg

Luneburger Heide
Magdeburg

Magdeburg Elbe-Borde-Heide
Mainz

Mannheim

Mecklenburgische Seenplatte
Mecklenburg-Vorpommern

Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2016

87.
88.
89.
90.
91.
92.
93.
94.
95.
96.
97.
98.
99.
100.
101.
102.
103.
104.
105.
106.
107.
108.
109.
110.
111.
112.
113.
114.
115.
116.
117.
118.
119.
120.
121.
122.
123.
124.
125.
126.
127.
128.
129.

Metropolregion Hamburg
Metropolregion Miinchen
Mittelrhein

Mosel

Minchen

Munsterland

Nahe

Naheland

Naturgarten Kaiserstuhl
Naturpark Altmihltal
neanderland / Kreis Mettmann
Niederrhein

Niedersachsen

Norderney
Nordrhein-Westfalen
Nordsee

Nordsee Niedersachsen
Nordsee Schleswig-Holstein
Nordseeinsel Juist
Nordseeland Dithmarschen
Nurnberg

Ndrnberger Land
Oberbayern

Oberstdorf

Odenwald

Osnabriick

Ostsee

Ostsee Schleswig-Holstein
Ostseebad Kihlungsborn
Pfalz

Pfalzerwald

Potsdam

Regensburg

Region Sudharz Kyffhauser
Rheingau

Rheinhessen
Rheinland-Pfalz

Rhon

Romantischer Rhein
Rostock-Warnemiinde
Rothenburg ob der Tauber
Ridesheim und Assmannshausen am Rhein
Ruhrgebiet

130.
131.
132.
133.
134.
135.
136.
137.
138.
139.
140.
141.
142.
143.
144.
145.
146.
147.
148.
149.
150.
151.
152.
153.
154.
155.
156.
157.
158.
159.
160.
161.
162.
163.
164.
165.
166.
167.
168.
169.
170.
171.
172.

Ruppiner Seenland
Saale-Unstrut
Saarbriicken

Saarland

Sachsen
Sachsen-Anhalt
Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge
Sé&chsisches Elbland
Sauerland
Schleswig-Holstein
Schwabische Alb
Schwarzwald

Schwerin

Seenland Oder-Spree
Siegerland-Wittgenstein
Spessart
Spessart-Mainland
Spreewald

St. Peter-Ording

Stadt Oberhausen in Nordrhein-Westfalen
Stralsund

Stuttgart

Sylt

Taunus

Teutoburger Wald
Thuringen

Thuringer Wald
Timmendorfer Strand
Travemiinde

Trier

Uckermark

Vogelsberg

Vogtland

weimar Kulturstadt Europas

Weserbergland

Westerwald
alllin 0s
DESTINATION

Wiesbaden
BRAND -| 6

Willingen
Wolfsburg
Worms
Worpswede
Wiirttemberg
Zugspitzregion
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B Rhon

Analyse-Quadrant Rhdn

Basis: Alle Befragte

> Kategorie fur relative Wettbewerbsplatzierung: Anzahl der Befragten: 1.000

Alle untersuchten Destinationen (bis zu 172 Reiseziele je Thema)

<
O N
o
<
o Land-
c urlaub
5
N S Rad
o -i(_—d' = fahren Wandern
Za E . Allgemeine Themen
© 8 8 Familien )
& o c ‘ Spezialthemen
3}
: s &
a ©
g fuy
=
=
| Anmerkungen:
Stadte- » GroRRe der Themenkreise = Gestiitzte Themeneignung
reise N des Reiseziels Rhon
| P Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2016
o » Das Thema ,Arztlich verschriebene Kur“ kann nicht im Analyse-
= Quadranten abgebildet werden, da das Interessentenpotenzial
8 > thematisch bedingt nicht erhoben wurde.
= 15% 30% 45% 60% 75%
Col alln s
Interessentenpotenzial je Thema DESTINATION
(Top-Two-Box) 1

Quelle: inspektour GmbH, 2016 —
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2.2 Nachfrage: Allgemeines Interessentenpotenzial

B Urlaubsarten / -aktivitaten der Rhén
im Vergleich

Allgemeines Interessentenpotenzial der destinationsspezifischen Themen

> Wie groR ist lhr Interesse an folgenden Urlaubsarten / -aktivitaten (fir einen Urlaub mit mindestens einer
Ubernachtung)? Basis: Alle Befragte

Anzahl der Befragten: 17.000

> Top-Two-Box auf Skala von ,,5 = sehr gro3es Interesse* bis ,,1 = gar kein Interesse“ (Angabe in % der Félle)

Mittel-

B Wert "5" Wert "4" Hochrechnung* werte
Sich in der Natur aufhalten 67% 38,1 Mio. 3,9
Kulinarische / gastronomische Spezialitdten genieRen i 60% 33,8 Mio. 3,6
Wellnessangebote nutzen i 48% 27,2 Mio. 383
Kult. Einrichtungen besuchen / Kulturangebote nutzen " 41% 23,1 Mio. 3,1
Landurlaub / Urlaub auf dem Bauern- bzw. Winzerhof i 29% 16,7 Mio. 2,7
Gesundheitsangebote nutzen (selbstzahlend, nicht Kur) i 25% 14,4 Mio. 2,6
""""""""""""""""""""" Stadtereise I 66% s77Mo. 38
Familienurlaub i 46% 26,2 Mio. 3,2
Wandern i 44% 24,7 Mio. 3,2
Rad fahren (nicht Mountainbike fahren) i 35% 20,0 Mio. 2,9

0% lOI% 20I% 3OI% 4(.’;% 50I% GOI% 7OI% 80I%
nlilln
* Hochrechnung des absoluten Volumens des Interessentenpotenzials (Anzahl der Personen). BESTINATION

** Skalierung von ,5 = sehr grof3es Interesse” bis ,1 = gar kein Interesse”.
Quelle: inspektour GmbH, 2016
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Ranking der untersuchten Urlaubsthemen zum allgemeines Interessentenpotenzial auf Basis aller Befragten (@ = 32%)
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr groBes Interesse” bis ,1 = gar kein Interesse”

% der Hoch- % der Hoch- % der Hoch-
Falle rechnung* Falle rechnung* Falle rechnung*
1 Sich in der Natur aufhalten 67% 38,1 Mio. 22 Events besuchen 37% 20,9 Mio. 43 E-Bikes / Pedellecs / Elektrorader nutzen 22% 12,2 Mio.
2 Stadtereise 66% 37,7 Mio. 23 Lebendige ,Szene” erleben 36% 20,5 Mio. 44 Campingurlaub / Caravaningurlaub 21% 12,1 Mio.
3  Spektakulare Landschaft erleben 66% 37,4 Mio. 24 Fahr- und Kreuzfahrturlaub 36% 20,4 Mio. 45 Wassersport ausuiben (nicht Segeln) 21% 12,0 Mio.
4  Bade- / Strandurlaub 63%  356Mio. | 25 Rad fahren (nicht Mountainbike fahren) 35% 20,0 Mio. | 46 g'r‘;rdg'rse?egesum von Brauhdusem und + jg00 165 o,
5 Kulinarische / gastronomische 60%  338Mio. | 26 Freizeitparks besuchen 35% 19,6 Mio. | 47 Yoga/ Meditation 17% 9.8 Mio.
Spezialitaten genieRRen
6  Angebote in der Nebensaison nutzen 59% 33,4 Mio. 27 Kultur- / Musikfestivals besuchen 34% 19,4 Mio. 48 Bergbau erleben 17% 9,8 Mio.
7 Burgen, Schlésser, Dome besuchen 50% 28,5 Mio. 28 ,Winter am Meer" erleben 33% 18,7 Mio. 49 Martin Luthers Spuren entdecken 17% 9,7 Mio.
8  Sich aktivim und am Wasser aufhalten 48% 27,4 Mio. 29 Luxusurlaub / Luxusreise 33% 18,6 Mio. 50 Filmtourismus 17% 9,7 Mio.
(z.B. Drehorte besuchen)
9 Wellnessangebote nutzen 48% 27,2 Mio. 30 Egg:fﬁel;nd Kidster der Backsteingotik 32% 18,2 Mio. 51 Thalassoangebote nutzen 16% 9,3 Mio.
10 Garten / Parks besuchen 46% 26,3 Mio. 31 Nachhaltiger Urlaub / Nachhaltige Reise 31% 17,8 Mio. 52 Mountainbike fahren 16% 9,1 Mio.
11 Familienurlaub 46% 26,2 Mio. | 32 Landurlaub/Urlaub auf dem 20% 16,7 Mio. | 53 Nordic Walking 15% 8,5 Mio.
Bauern- bzw. Winzerhof
12 Schldsser, Herrenhauser, Parks & Garten 26% 26,2 Mio. 33 Winterurlaub 20% 16,5 Mio. 54 Barr!erefre!er Ur'Iaub / 15% 8.3 Mio.
besuchen Barrierefreie Reise
13 Informationen uber die Natur erhalten 44% 25,0 Mio. 34 Gesundhensanggbote azen 25% 14,4 Mio. 55 Motorrad fahren 14% 8,2 Mio.
(selbstzahlend, nicht Kur)
14 Romantik erleben 44% 24,9 Mio. 35 Angebote zur Industriekultur besuchen 25% 13,9 Mio. 56 Klettern 14% 7,9 Mio.
15 Weihnachtsmarkte besuchen 44% 24,8 Mio. 36 Weinreise 24% 13,7 Mio. 57 Segeln 14% 7,7 Mio.
16 Wandern 44% 247 Mio. | 37 Sportveranstaltungen besuchen 24% | 13,6 Mio. | 58 Reiten 13% 7,4 Mio.
(aktiv & passiv)
17 Kulturelle Einrichtungen besuchen / 1% 23,1 Mio. a8 Bauhaus und Architektur der klassischen 24% 13,5 Mio. 50  Surfen / Kiten 12% 6.6 Mio.
Kulturangebote nutzen Moderne erleben
18 UNESCO Welterbestatten besuchen 40% 22,9 Mio. 39 Marchen und Sagen erleben 22% 12,6 Mio. 60 Angeln 10% 5,8 Mio.
) - . ) Wintersport ausiiben . . . . i
0, 0, 0,
19 Shoppingmdoglichkeiten nutzen 40% 22,8 Mio. 40 (2.B. Langlauf, Abfahrt) 22% 12,6 Mio. 61 Golf spielen (nicht Minigolf) 9% 5,4 Mio.
20 Zoos besuchen 38% 21,7 Mio. 41 Sporturlaub 22% 12,4 Mio.
21 Museen, Ausstellungen oder 37% 21,1 Mio. 42 Brauchtumsveranstaltungen besuchen 22% 12,2 Mio.
Kunstmuseen besuchen
* Hochrechnung des absoluten Volumens des Interessentenpotenzials (Anzahl der Personen). sllin 0s
» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2016 E!E!i';‘IEIATION

Quelle: inspektour GmbH, 2016
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in Zusammenarbeit mit:

GFK IPEAH

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wirtschaft & Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.2 Nachfrage: Allgemeines Interessentenpotenzial

Allgemeines Interessentenpotenzial der Allgemeinen Themen

> Wie grol3 ist Ihr Interesse an folgenden Urlaubsarten / -aktivitaten (fir einen Urlaub mit mindestens einer

Ubernachtung)?

> Top-Two-Box auf Skala von ,,5 = sehr gro3es Interesse* bis ,1 = gar kein Interesse“ (Angabe in % der Félle)

m Destination Brand 16 m Destination Brand 13

Destination Brand 10

B Urlaubsarten / -aktivitaten der Rhén
im Vergleich

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: mind. 8.200

Veranderung in
Prozentpunkten
DB13 zu DB16 DB10 zu DB16

-4% -Pkt. -3% -Pkt.
70%
60%
kuinarik [, 0% 206-PKt. +6%-PKt.
54%
48%
Wellness |1 0% 19-Pkt.  -2%-Pkt.
50%
0,
Kuttur 1% s 39%-Pkt.  -9%-Pk.
50%
0
Landuriau [ 29% 296-Pkt.  +1-0%-Pk.
29%
Gesundheit 23%3% -1% -Pkt. -11%-Pkt.
36%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
allin 0s| ulln Bs

Anmerkung: Das Thema ,Gesundheit* wurde im Rahmen der Studie Destination Brand 10 als ,Gesundheitsurlaub / -reise (nicht Kur)“ abgefragt,
im Rahmen der Studien Destination Brand 13 und 16 erfolgte die Abfrage als ,Gesundheitsurlaube / Gesundheitsreise (nicht Kur, selbstzahlend)”.

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2013; inspektour GmbH, 2016

DESTINATION | DESTINATION

ull
?,m-mn‘l O BRAND 13 B__R{\NI?_ 16
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in Zusammenarbeit mit:

GFK IPEAH

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wirtschaft & Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.2 Nachfrage:

Allgemeines Interessentenpotenzial

Allgemeines Interessentenpotenzial der Spezialthemen

> Wie grol3 ist Ihr Interesse an folgenden Urlaubsarten / -aktivitaten (fir einen Urlaub mit mindestens einer

Ubernachtung)?

> Top-Two-Box auf Skala von ,,5 = sehr gro3es Interesse* bis ,1 = gar kein Interesse“ (Angabe in % der Félle)

Familienurlaub

Wandern

Rad fahren

m Destination Brand 16

m Destination Brand 13

Destination Brand 10

B Urlaubsarten / -aktivitaten der Rhén
im Vergleich

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: mind. 8.200

Veranderung in
Prozentpunkten
DB13 zu DB16 DB10 zu DB16

66%
+1% -Pkt. -2% -Pkt.
68%
46%
49% -3% -Pkt. -3% -Pkt.
49%
44%
43% +19% -Pkt. -3% -Pkt.
47%
35%
40% -5%-Pkt.  -3%-Pkt.
38%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

alln 0| slln 0| ulin

DESTINATION DESTINATION DEJSJ‘IBIATION

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2013; inspektour GmbH, 2016

ST | 8
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

GFl -
Fachhochschule Westkiiste TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

2.2 Nachfrage: Allgemeines Interessentenpotenzial

gar kein sehr groRRes

Urlaubsart / -aktivitat Interesse Interesse
1

Gesundheitsangebote nutzen
(selbstzahlend, nicht Kur)*

Interessentenpotenzial — Kulinarische / gastronomische Spezialititen

Polaritatsprofil geniefen
Kulturelle Einrichtungen besuchen /
Kulturangebote nutzen

—a Interessentenpotenzial

Destination Brand 13 * Das Thema ,Gesundheit* wurde im Rahmen der Studie Destination Brand 10 als ,Gesundheitsurlaub / -reise (nicht Kur)“ abgefragt,
im Rahmen der Studie Destination Brand 13 erfolgte die Abfrage als ,Gesundheitsurlaube / Gesundheitsreise (nicht Kur, selbstzahlend)".

> Mittelwerte (Skala von ,5 = sehr gro8es
Interesse” bis ,,1 = gar kein Interesse®)

Sich in der Natur aufhalten

i Wellnessangebote nutzen |

B Urlaubsarten / -aktivitaten der

Rhén im Vergleich Landurlaub / Urlaub auf dem Bauern- |
bzw. Winzerhof

Basis: Alle Befragte -
Anzahl der Befragten: mind. 8.200 Familienurlaub

Rad fahren (nicht Mountainbike fahren)

Interessentenpotenzial Stadtereise
Destination Brand 16

Wandern

Interessentenpotenzial
Destination Brand 10

DESTINATION DESTINATION DESTINATION

BRANDIO 16
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2013; inspektour GmbH, 2016
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in Zusammenarbeit mit:

- inspektour

Fachhochschule Westkiiste TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

Gliederung
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

GFl -
Fachhochschule Westkiiste TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

2.3 Angebot: Gestltzte Themeneignung

B Rhon

Gestltzte Themeneignung fur die jeweiligen Urlaubsarten / -aktivitaten

> Inwiefern ist Ihrer Meinung nach das Reiseziel fir folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitdten im Urlaub geeignet Basis: Alle Befragte

(ganz unabhéangig von Ihrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)?

Anzahl der Befragten: 1.000

> Top-Two-Box auf Skala von ,,5 = sehr gut geeignet® bis ,1 = gar nicht geeignet“ (Angabe in % der Félle)

Mittel-

= \Wert "5" Wert "4" Hochrechnung* werte
Natururlaub 44% 24,8 Mio. 4,4
Landurlaub / Urlaub auf dem Bauern- bzw. Winzerhof 35% 20,0 Mio. 4.0
Wellnessurlaub / Wellnessreise 31% 17,4 Mio. 3,9
Gesundheitsurlaub / -reise (selbstzahlend, nicht Kur) 29% 16,6 Mio. 3,9
Kulinarische Reise 23% 13,3 Mio. 3,6
Kultururlaub / Kulturreise 11,4 Mio. 3,4
""""""""""""""""""""" Wandern [ s 253Mi0. 44
Familienurlaub 38% 21,4 Mio. 4.1
Rad fahren (nicht Mountainbike fahren) 30% 17,0 Mio. 3,8
Arztlich verschriebene Kur 30% 16,8 Mio. 4,0
Stadtereise 16% 8,9 Mio. 3,0

O‘I’/o lOI% ZOI% 36% 46% 50I% GC;% 76% 80I% 96%
* Hochrechnung des absoluten Volumens der zugesprochenen Themeneignung (Anzahl der Personen). n.:Is%r.mﬂIou

** Skalierung von ,5 = sehr gut geeignet* bis ,1 = gar nicht geeignet*. BRAND

Quelle: inspektour GmbH, 2016 Yy y.
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

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

2.3 Angebot: Gestltzte Themeneignung — Allgemeine Themen nach Teilgruppen

Gestutzte Themeneignung fir die Allgemeinen Themen B Rhon

> Inwiefern ist Ihrer Meinung nach das Reiseziel fur folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitaten im Urlaub geeignet Basis: Alle Befragte nach Teilgruppen

(ganz unabhangig von lhrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)? Anzahl der Befragten: 1.000

> Top-Two-Box auf Skala von ,,5 = sehr gut geeignet® bis ,1 = gar nicht geeignet (Angabe in % der Félle)

Hochrechnung*
m Alle Befragte ® Themen-Interessenten = Besucher in der Vergangenheit Alle Themen-  Besucher id.
Befragte Interessenten Vergangenheit
44% : . :
Natur 51% 24,8 Mio.§ 20,0 Mio. 9,3 Mio.
88%
35% :
Landurlaub 44% 20,0 Mio.
76%
1%
Wellness 36%
66%
. 29% :
Gesundheit 41% 16,6 Mio.
67%
23%
Kulinarik ’ 28% 13,3 Mio.
52%
20% .
Kultur 29% 11,4 Mio.

47%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

* Hochrechnung des absoluten Volumens der zugesprochenen Themeneignung (Anzahl der Personen).

|
.
‘wom
B
‘OZm
—3
(o)1

Quelle: inspektour GmbH, 2016
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

GFl -
Fachhochschule Westkiiste TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

2.3 Angebot: Gestltzte Themeneignung — Spezialthemen nach Teilgruppen

Gestutzte Themeneignung fir die Spezialthemen B Rhon

> Inwiefern ist Ihrer Meinung nach das Reiseziel fur folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitaten im Urlaub geeignet Basis: Alle Befragte nach Teilgruppen
(ganz unabhangig von lhrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)? Anzahl der Befragten: 1.000

> Top-Two-Box auf Skala von ,,5 = sehr gut geeignet® bis ,1 = gar nicht geeignet (Angabe in % der Félle)

Hochrechnung*
m Alle Befragte B Themen-Interessenten 1 Besucher in der Vergangenheit Alle Themen-  Besucher id.
Befragte Interessenten Vergangenheit

Wandern 25,3Mio.§ 13,3Mio. 9,3 Mio.

88%

Familienurlaub 21,4 Mio.§ 10,5 Mio.
Rad fahren
Kur**

16,8 Mio. 6,5 Mio.

Stadtereise

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

* Hochrechnung des absoluten Volumens der zugesprochenen Themeneignung (Anzahl der Personen). nlzls!n.m-rllorc
** Keine Erhebung des allgemeinen Interesses fiir das Thema ,Arztlich verschriebene Kur*. D

Quelle: inspektour GmbH, 2016
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in Zusammenarbeit mit:

ok IPFH

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.3 Angebot: Gestitzte Themeneignung — Allgemeine Themen im Zeitvergleich

Gestutzte Themeneignung fir die Allgemeinen Themen

> Inwiefern ist Ihrer Meinung nach das Reiseziel fur folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitaten im Urlaub geeignet

(ganz unabhéangig von Ihrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)?

B Rhon

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: mind. 1.000

> Top-Two-Box auf Skala von ,,5 = sehr gut geeignet” bis ,,1 = gar nicht geeignet” (Angabe in % der Félle)

m Destination Brand 16

v [

m Destination Brand 13

Veranderung in
Prozentpunkten

Destination Brand 10 DB13 zu DB16 DB10 zu DB16

+1%-Pkt. -3%-Pkt.
47%
0,
Landuriaub [ — 5o 70 +2%-Pkt.  +1%-Pkt.
34%
Wellness | 7L 0 +3%-Pkt.  -1%-Pkt.
32%
Gesundheit [N 2S7e +-0%-Pkt.  -5%-Pkt.
34%
0,
kuinarik [ 250 +1%-Pkt,  -1%-Pkt.
24%
200%
Kultur 19% ? +1%-Pkt. +5%-Pkt.
15%
0% 10% 20%  30%  40%  50%  60%  70% 80%  90%
glln Nu| sllln 0= I

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2013; inspektour GmbH, 2016

DESTINATION | DESTINATION

i
BRAND-I O BRAND 13 1%
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

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

2.3 Angebot: Gestitzte Themeneignung — Allgemeine Themen im Zeitvergleich

Gestutzte Themeneignung fir die Spezialthemen B Rhon

> Inwiefern ist Ihrer Meinung nach das Reiseziel fir folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitdten im Urlaub geeignet Basis: Alle Befragte
(ganz unabhangig von lhrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)? Anzahl der Befragten: mind. 1.000

> Top-Two-Box auf Skala von ,,5 = sehr gut geeignet” bis ,,1 = gar nicht geeignet” (Angabe in % der Félle)

Veranderung in
Prozentpunkten

m Destination Brand 16 m Destination Brand 13 Destination Brand 10
DB13 zu DB16 DB10 zu DB16
Wandern on +4%-Pkt.  -2%-Pkt.
47%
38%
Familienurlaub m +8%-Pkt. +1%-Pkt.
37%
30%
Racranven | 250, " +5%-Pkt.  +5%-PK.
25%
Kur 25% +5%-Pkt. +3%-Pkt.
27%
Stadtereise* 12% +4%-Pkt. =
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
* Das Thema wurde in der Vorgangerstudie DB10 nicht fur die Rhén untersucht bzw. in der Studie nicht erhoben. allin 0s| ulln Bs l

DESTINATION | DESTINATION

BRAND1 O BRAND 13
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2013; inspektour GmbH, 2016
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in Zusammenarbeit mit:

GFK IPEAH

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.3 Angebot: Gestltzte Themeneignung — Teilgruppen

Gestitzte Themeneignung —
Polaritatsprofil

> Mittelwerte (Skalierung von ,5 = sehr gut
geeignet” bis 1 = gar nicht geeignet”)

W Gestitzte Themeneignung
Rhon

Basis: Alle Befragte nach Teilgruppen
Anzahl der Befragten: 1.000

—¢ Alle Befragte
@—® Themen-Interessenten

<= Besucher der Vergangenheit

Quelle: inspektour GmbH, 2016

gar nicht sehr gut

Urlaubsart / -aktivitat geeignet geeignet

Gesundheitsurlaub / Gesundheitsreise | | | |
(selbstzahlend, nicht Kur)

Kulinarische Reise | - | - | | _ |

Kultururlaub / Kulturreise | - | - | | - |

Natururlaub | | | | |

Wellnessurlaub / Wellnessreise

Landurlaub / Urlaub auf dem Bauern- bzw.
Winzerhof

="

Familienurlaub

*

Arztlich verschriebene Kur*

Stadtereise

Wandern

| |
I I
| |
| |
Rad fahren (nicht Mountainbike fahren) | |
| — | —
| |

* Keine Erhebung des allgemeinen Interesses fiir das Thema ,Arztlich verschriebene Kur*.

R

)
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in Zusammenarbeit mit:

GFK IPEAH

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.3 Angebot: Gestltzte Themeneignung — destinationsspezifische Themen im Zeitvergleich

gar nicht sehr gut
geeignet geeignet

Urlaubsart / -aktivitat

Gestitzte Themeneignung —
Polaritatsprofil

> Mittelwerte (Skalierung von ,5 = sehr gut
geeignet” bis 1 = gar nicht geeignet”)

W Gestitzte Themeneignung
Rhon

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: mind. 1.000

—=¢ Destination Brand 16
@@ Destination Brand 13

<= Destination Brand 10

Gesundheitsurlaub / Gesundheitsreise
(selbstzahlend, nicht Kur)

Kulinarische Reise

Kultururlaub / Kulturreise

Natururlaub

Wellnessurlaub / Wellnessreise

Winzerhof

Landurlaub / Urlaub auf dem Bauern- bzw.

Familienurlaub

Arztlich verschriebene Kur

Rad fahren (nicht Mountainbike fahren)

Stadtereise*

Wandern

* Das Thema wurde in der Vorgangerstudie DB10 nicht fur die Rhon untersucht bzw. in der Studie nicht erhoben.

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2013; inspektour GmbH, 2016

mE

DESTINATION = DESTINATION | DESTINATION

?,R?ND‘IO BRAND 13 B__R{\NI?_ 16
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in Zusammenarbeit mit:

- inspektour

Fachhochschule Westkiiste TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

Gliederung
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in Zusammenarbeit mit:

GFK IPEAH

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.4 Konkurrenzvergleich Kat. 1: Regionen allgemein
Destination Brand 16

DESTINATION BRAND 16 Gestiitzte Themeneignung

Kategorie 1: Regionen allgemein

Basis: Alle Befragte Basis: Themen-Interessenten
Anzahl

Rhon L :
- Destinationen in
(N =1.000) Kategorie @der | pbazierung @der | patzierung
rechnung rechnung

G_esundheltsurlaub / -reise (selbstzahlend, 29% 16,6 Mio. 29% 45. 41% 6,0 Mio. 41% 54.

nicht Kur)

Kulinarische Reise 23% 13,3 Mio. 27% 62. 28% 9,8 Mio. 33% 64.

Kultururlaub / Kulturreise 20% 11,4 Mio. 25% 64. 29% 6,8 Mio. 35% 66.

103

Natururlaub 44% 24,8 Mio. 41% 45, 51% 20,0 Mio. 47% 47.

Wellnessurlaub / Wellnessreise 31% 17,4 Mio. 30% 47. 36% 9,7 Mio. 38% 53.

randuriaud | Urlaub auf dem Bauern- 35%  200Mio.  33% 45. 44% 6.9Mio.  42% 48.

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2016

alln s
DESTINATION
BRAND

Quelle: inspektour GmbH, 2016
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in Zusammenarbeit mit:

GFK IPEAH

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.4 Konkurrenzvergleich Kat. 2: Mittelgebirge / Berglandschaften und -straf3en
Destination Brand 16

DESTINATION BRAND 16 Gestiitzte Themeneignung

Kategorie 2: Mittelgebirge / Berglandschaften und -stralRen

Rhon

(N = 1.000)

Gesundheitsurlaub / -reise (selbstzahlend,

Kategorie Hoch-
In Prozent
rechnung

@ der
Kategorie

Eigener Wert

Platzierung Hoch-
In Prozent
rechnung

@ der
Kategorie

Basis: Alle Befragte Basis: Themen-Interessenten
Anzahl

Destinationen in Eigener Wert

Platzierung

nicht Kur) 29% 16,6 Mio. 29% 14. 41% 6,0 Mio. 42% 20.

Kulinarische Reise 23% 13,3 Mio. 26% 19. 28% 9,8 Mio. 32% 20.

Kultururlaub / Kulturreise 20% 11,4 Mio. 22% 18. 29% 6,8 Mio. 32% 20.

34

Natururlaub 44% 24,8 Mio. 44% 18. 51% 20,0 Mio. 51% 18.

Wellnessurlaub / Wellnessreise 31% 17,4 Mio. 29% 14. 36% 9,7 Mio. 37% 17.

randuriaud | Urlaub auf dem Bauern- 35%  20,0Mio.  35% 18. 44% 6.9Mio.  45% 17.

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2016

slllin 0n
DESTINATION
BRAND

Quelle: inspektour GmbH, 2016

J
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

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

2.4 Konkurrenzvergleich Kat. 3: Alle untersuchten Destinationen (Allgemeine Themen)
Destination Brand 16

DESTINATION BRAND 16 Gestiitzte Themeneignung Kategorie 3: Alle untersuchten Destinationen (Allgemeine Themen)

Basis: Alle Befragte Basis: Themen-Interessenten
Anzahl

Rhon S .
: Destinationen in
(N =1.000) Kategorie @der | pbazierung @der | patzierung
rechnung rechnung
G_esundheltsurlaub / -reise (selbstzahlend, 29% 16,6 Mio. 26% 63. 41% 6,0 Mio. 38% 72.
nicht Kur)
Kulinarische Reise 23% 13,3 Mio. 26% 103. 28% 9,8 Mio. 33% 107.
Kultururlaub / Kulturreise 20% 11,4 Mio. 26% 113. 29% 6,8 Mio. 37% 115.
172
Natururlaub 44% 24,8 Mio. 34% 56. 51% 20,0 Mio. 40% 58.
Wellnessurlaub / Wellnessreise 31% 17,4 Mio. 27% 67. 36% 9,7 Mio. 35% 77.
Landurlaub / Urlaub auf dem Bauern- 35%  20,0Mio.  26% 50. 44% 69Mio.  35% 53.

bzw. Winzerhof

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2016

sllin Bs
DESTINATION
BRAND

Quelle: inspektour GmbH, 2016
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

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

2.4 Konkurrenzvergleich Kat. 3: Alle untersuchten Destinationen (Spezialthemen)
Destination Brand 16

DESTINATION BRAND 16 Gestiitzte Themeneignung Kategorie 3: Alle untersuchten Destinationen (Spezialthemen)

Basis: Alle Befragte Basis: Themen-Interessenten
Anzahl

Rhon L .
- Destinationen in
(N =1.000) Kategorie @der | paierung @der | patzierung
In Prozent Hoch= Kategorie In Prozent Hoch> Kategorie
rechnung rechnung
Familienurlaub 87 38% 21,4 Mio. 37% 45, 39% 10,5 Mio. 42% 52.
» i . . Keine Erhebung des allgemeinen Interesses
Arztlich verschriebene Kur 17 30% 16,8 Mio. 28% 7.

fiir das Thema ,Arztlich verschriebene Kur*

Rad fahren (nicht Mountainbike fahren) 110 30% 17,0 Mio. 29% 45. 40% 8,5 Mio. 38% 44.
Stadtereise 75 16% 8,9 Mio. 38% 66. 18% 6,7 Mio. 44% 67.
Wandern 100 45% 25,3 Mio. 39% 42. 51% 13,3 Mio. 48% 46.

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2016

sllin Bs
DESTINATION
BRAND

Quelle: inspektour GmbH, 2016

[ | I Bm N wm Destination Brand 16 | Die Themenkompetenz deutscher Reiseziele Alle Destinationen 31




in Zusammenarbeit mit:

id 777

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

2.4 Ubersicht der untersuchten Themen im Zeitverlauf

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

der untersuchten Themen im Zeitverlauf

as Reiseziel: R

Destination Brand 16 Destination Brand 13 Destination Brand 10 Zeitvergleichskategorie

Gesundheitsurlaub / Gesundheitsreise
(selbstzahlend, nicht Kur)

Kulinarische Reise

Kultururlaub / Kulturreise

Natururlaub

Wellnessurlaub / Wellnessreise

Landurlaub / Urlaub auf dem Bauern- bzw.

Winzerhof

Gesundheitsurlaub / Gesundheitsreise
(selbstzahlend, nicht Kur)

Kulinarische Reise

Kultururlaub / Kulturreise

Natururlaub

Wellnessurlaub / Wellnessreise

Landurlaub / Urlaub auf dem Bauern- bzw.

Winzerhof

Gesundheitsurlaub / -reise (nicht Kur)

Kulinarische Reise (zum GenieRRen
gastronomischer Angebote)

Kulturreise / Kultururlaub

Natururlaub

Wellnessurlaub / Wellnessreise

Landurlaub / Urlaub auf dem Bauern- bzw.
Winzerhof

alle durchgéngig untersuchten Destinationen in
DB10/DB13/ DB16

alle durchgéangig untersuchten Destinationen in
DB10/DB13/ DB16

alle durchgangig untersuchten Destinationen in
DB10/DB13/DB16

alle durchgéngig untersuchten Destinationen in
DB10/DB13/DB16

alle durchgangig untersuchten Destinationen in
DB10/DB13/DB16

alle durchgéangig untersuchten Destinationen in
DB10/DB13/ DB16

Familienurlaub

Arztlich verschriebene Kur

Rad fahren (nicht Mountainbike fahren)

Stadtereise

Wandern

Familienurlaub

Arztlich verschriebene Kur

Rad fahren (nicht Mountainbike fahren)

Stadtereise

Wandern

Familienurlaub

Arztlich verschriebene Kuren

Rad fahren (nicht Mountainbike fahren)

Thema fir die Rhén in DB10 nicht untersucht

Wandern

alle durchgangig untersuchten Destinationen in
DB10/DB13/DB16

alle durchgéangig untersuchten Destinationen in
DB10/DB13/DB16

alle durchgéngig untersuchten Destinationen in
DB10/DB13/ DB16

alle untersuchten Destinationen in DB13 + DB16

alle durchgangig untersuchten Destinationen in
DB10/DB13/DB16

» Anmerkung Destination Brand 10: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
» Anmerkung Destination Brand 13: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
» Anmerkung Destination Brand 16: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2016

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2011 / 2013; inspektour GmbH, 2016

DESTINATION | DESTINATION STINATION

TIRI.\ND-I O BRAND 13 g_lE!AND 16
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

GFl -
Fachhochschule Westkiiste TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

2.4 Konkurrenzvergleich Kat. 4:
Alle in Destination Brand 10/ 13/ 16 durchgangig untersuchten Reiseziele (Allgemeine Themen)

DESTINATION BRAND 10/13/16 Kategorie 4: Alle in Destination Brand 10/ 13 / 16 durchgangig untersuchten Reiseziele (Allg. Themen) Basis: alle Befragte

|
DESTINATION DESTINATION Veranderung DESTINATION Veranderung
BRAND 16 BRAND 13 DB 13 zu DB 16 BRAND 10 DB 10 zu DB 16

Rhon
(N =mind. 1.000)

. Kategorie . ategorie

In % Hoch-
rechnung

Eigener Wert
ad.
- | Kat.
rechnung

in %-Punkten in %-Punkten

In % Hoch-
rechnung

Gesundheitsurlaub / -reise

|
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
X 29% 16,6 Mio. 29% | 29% 16,7 Mio. 30% +/-0% -Pkt. -1%-Pkt. | 34% 20,0 Mio. 32% -5% -Pkt. -3% -Pkt.
(selbstzahlend, nicht Kur) I |
| |
Kulinarische Reise 23% 13,3Mio. 30% : 22% 13,0Mio. 30% +1% -Pkt. +/-0% -Pkt. : 24% 14,4Mio. 31% -1% -Pkt. -1% -Pkt.
| |
| |
Kultururlaub / Kulturreise 81 20% 11,4Mio. 30% : 19% 10,8 Mio. 31% +1% -Pkt. -1% -Pkt. : 15% 8,7 Mio. 31% +5% -Pkt. -1% -Pkt.
| |
|
Natururlaub 44% 24,8Mio. 39% | 43% 25,0 Mio. 40% +1% -Pkt. -1%-Pkt.: 47% 27,7 Mio. 41% -3% -Pkt. -2% -Pkt.
| |
| |
Wellnessurlaub / Wellnessreise 31% 17,4Mio. 31% : 28% 16,1 Mio. 31% +3% -Pkt. +/-0% -Pkt. : 32% 18,6 Mio. 32% -1% -Pkt. -1% -Pkt.
| |
i | |
LEGIAED § LMD 00 Gl BEmE 12 35% 20,0Mio. 30% | 33% 19,1Mio. 32%  +2%-Pkt.  -2%-Pkt. | 34% 19,8Mio. 32%  +1%-Pkt.  -2%-Pkt.
| |

bzw. Winzerhof

» Anmerkung Destination Brand 10: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
» Anmerkung Destination Brand 13: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
» Anmerkung Destination Brand 16: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2016

DESTINATION | DESTINATION DERSTINATION

BRAND BRAND BRAND
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2011 / 2013; inspektour GmbH, 2016
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

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

2.4 Konkurrenzvergleich Kat. 4:
Alle in Destination Brand 10/ 13/ 16 durchgangig untersuchten Reiseziele (Spezialthemen)

DESTINATION BRAND 10/13/16 Kategorie 4: Alle in Destination Brand 10/ 13 / 16 durchgangig untersuchten Reiseziele (Spezialthemen) Basis: alle Befragte
|
DESTINATION DESTINATION Veranderung DESTINATION Veranderung
BRAND 16 BRAND 13 DB 13 zu DB 16 BRAND 10 DB 10 zu DB 16
rechnung

Rhon

(N =mind. 1.000)

in %-Punkten in %-Punkten

Hoch- | Kat. Hoch-
0, [v)

Familienurlaub 22 38% 21,4Mio. 51% 30% 17,5Mio. 51% +8%-Pkt.  +/-0%-Pkt. | 37% 21,5Mio. 52% +1% -Pkt. -1% -Pkt.
Arztlich verschriebene Kur 6 30% 16,8Mio. 31% 25% 14,5Mio. 30% +5% -Pkt. +1% -Pkt. 27% 15,8 Mio. 28% +3% -Pkt. +3% -Pkt.
Rad fahren

53 30% 17,0Mio. 34% 25% 14,5Mio. 32% +5% -Pkt. +2%-Pkt. | 25% 14,7 Mio. 33% +5% -Pkt. +1% -Pkt.

(nicht Mountainbike fahren)

Wandern 44 45%  25,3Mio. 44% | 41% 23,7 Mio. 44% +4%-Pkt.  +/-0% -Pkt.

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
: 47%  27,4Mio. 46% -2% -Pkt. -2% -Pkt.
|

» Anmerkung Destination Brand 10: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
» Anmerkung Destination Brand 13: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
» Anmerkung Destination Brand 16: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2016
» Fiir die Rhén ist fiir nicht abgebildete Themen kein Zeitvergleich DB 10 / 13 / 16 méglich (siehe ,Ubersicht der untersuchten Themen im Zeitverlauf®).

DESTINATION = DESTINATION | DESTINATION

BRAND BRAND BRAND
. | | =10 ™13 7 16
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2011 / 2013; inspektour GmbH, 2016
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

GFl -
Fachhochschule Westkiiste TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

2.4 Konkurrenzvergleich Kat. 4:
Alle in Destination Brand 10/ 13/ 16 durchgangig untersuchten Reiseziele (Allgemeine Themen)

DESTINATION BRAND 10/13/16 Kategorie 4: Alle in Destination B gangig untersuchten Reiseziele (Allg. Themen) Basis: alle Befragte

bzw. Winzerhof

| |
DESTINATION I DESTINATION Veranderun I DESTINATION Veranderung
. BRAND 16 | BRAND 13 hostah BRAND 10 e
Rhon Eigener N Ei - I Eigener o
(N = mind. 1.000) » |- DB 13 zu DB 16 f Eigener | DB 10 zu DB 16
J Rang | (Angabein | Rang (Angabein
Kat. : Rangplatzen) : In % Kat. Rangplatzen)
| |
Gesundheitsurlaub / -reise ) . | ) ) | . . )
(selbstzahlend, nicht Kur) 29% 29% 35. : 29% 30% 36. +1 Rang : 34% 32% 34. 1 Rang
| |
Kulinarische Reise 23% 30% 55. : 22% 30% 55. +/-0 Range : 24% 31% 52. -3 Range
| |
| |
Kultururlaub / Kulturreise 81 20% 30% 61. | 19% 31% 62. +1 Rang | 15% 31% 66. +5 Réange
| |
| |
Natururlaub 44% 39% 35. : 43% 40% 38. +3 Range : 47% 41% 34. -1 Rang
| |
| |
Wellnessurlaub / Wellnessreise 31% 31% 38. : 28% 31% 42. +4 Range : 32% 32% 36. -2 Range
| |
- | |
Landurlaub / Urlaub auf dem Bauern 12 3%  30% 4 | 33% 32% 4 +-0 Rdnge | 34%  32% 4 +/-0 Rénge
| |

» Anmerkung Destination Brand 10: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
» Anmerkung Destination Brand 13: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
» Anmerkung Destination Brand 16: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2016

DESTINATION | DESTINATION gERSTINATION

BRAND BRAND BRAND
| | | =10 ™13 16
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2011 / 2013; inspektour GmbH, 2016
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

GFl -
Fachhochschule Westkiiste TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

2.4 Konkurrenzvergleich Kat. 4:
Alle in Destination Brand 10/ 13/ 16 durchgangig untersuchten Reiseziele (Spezialthemen)

DESTINATION BRAND 10/13/16 Kategorie 4: Alle in Destination B gangig untersuchten Reiseziele (Spezialthemen) Basis: alle Befragte

DESTINATION Veranderun
BRAND 13 0 :
. Rhon

DESTINATION
BRAND 16

Eigener
Wert ad. R
Kat. ang
In %

| |

| I DESTINATION
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |

Familienurlaub 22 38% 51% 19. | 30% 51% 20. +1 Rang | 37% 52% 18. -1 Rang

| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |

BRAND 10 Veranderung

Rhon

Eigener DB 10 zu DB 16
Wert ad Rang (Angabe in
Kat. Rangplatzen)

Rhon

(N =mind. 1.000) DB 13 zu DB 16

(Angabe in

Rangplatzen) In %

Arztlich verschriebene Kur 6 30% 31% 3. 25% 30% 4. +1 Rang 27% 28% S +/-0 Range
Rad fahren 53 30%  34% 32 25%  32% 39 +7 Rénge 25%  33% 38 +6 Range
(nicht Mountainbike fahren) ’ ’ 9 ’ g

Wandern 44 45% 44% 26. 41% 44% 26. +/-0 Rénge 47% 46% 23. -3 Range

» Anmerkung Destination Brand 10: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
» Anmerkung Destination Brand 13: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
» Anmerkung Destination Brand 16: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2016
» Fiir die Rhon ist fiir nicht abgebildete Themen kein Zeitvergleich DB 10 / 13 / 16 méglich (siehe ,Ubersicht der untersuchten Themen im Zeitverlauf*).

DESTINATION | DESTINATION | DESTINATION
BRAND

BRAND BRAND
| | | =10 ™13 16
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2011 / 2013; inspektour GmbH, 2016

IIII B m Destination Brand 16 | Die Themenkompetenz deutscher Reiseziele Alle Reisezielein DB 10/13/16 36




in Zusammenarbeit mit:

inspektour

GFl -
Fachhochschule Westkiiste TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Hochsehule fr Wirtschaft & Technik

2.4 Konkurrenzvergleich Kat. 5:
Alle in Destination Brand 13 und 16 untersuchten Reiseziele (Spezialthemen)

DESTINATION BRAND 13 + 16 Kategorie 5: Alle in Destination Brand 13 und 16 untersuchten Reiseziele (Spezialthe Basis: alle Befragte

DESTINATION BRAND 16 DESTINATION BRAND 13

Eigener Wert Eigener Wert
@ der @ der

Veranderung

Anzahl DB 13 zu DB 16

Rhon
(EEN)

Destinationen
in Kategorie

Rhon @ der Kategorie

in %-Punkten

rechnung

Stadtereise 51 16% 8,9 Mio. 38% 12% 7,0 Mio. 38% +4%-Pkt. +/-0%-Pkt.

rechnung

» Anmerkung Destination Brand 13: Letzte berlicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
» Anmerkung Destination Brand 16: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2016

DESTINATION | DESTINAT
BRAND BRAND

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013; inspektour GmbH, 2016

In
10N

16
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

GFl -
Fachhochschule Westkiiste TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Hochsehule fr Wirtschaft & Technik

2.4 Konkurrenzvergleich Kat. 5:
Alle in Destination Brand 13 und 16 untersuchten Reiseziele (Spezialthemen)

DESTINATION BRAND 13 + 16 Kategorie 5: Alle in Destination Brand 13 und 16 untersuchten Reiseziele (Spezialthemen) Basis: alle Befragte

DESTINATION BRAND 16 DESTINATION BRAND 13

Eigener Wert Eigener Wert
e Platzierung Gty Platzierung
In Prozent | _Hoch- | Kategorie In Prozent | _HOch- | Kategorie
rechnung rechnung

Stadtereise 51 16% 8,9 Mio. 38% 42. 12% 7,0 Mio. 38% 47. +5 Rénge

Veranderung

Anzahl Rhén

Rhon
RN

Destinationen
in Kategorie

DB 13 zu DB 16

(Angabe in
Rangplatzen)

» Anmerkung Destination Brand 13: Letzte berlicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
» Anmerkung Destination Brand 16: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2016

DESTINATION | DESTINATION
BRAND BRAND

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013; inspektour GmbH, 2016
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in Zusammenarbeit mit:

- inspektour

Fachhochschule Westkiiste TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

Gliederung
1 DESIGN DER STUDIE DESTINATION BRAND 16

2 GRAFISCHER ERGEBNISUBERBLICK — DESTINATION BRAND 16 IM ZEITVERGLEICH -

2.1 Analyse-Quadrant
2.2 Nachfrage: Allgemeines Interessentenpotenzial

14
2.3 Angebot: Gestiitzte Themeneighung 20
2.4 Konkurrenz: Vergleich mit Wettbewerbern je Thema 28

2.5 Fact Sheets zur Wettbewerbssituation je Thema

3 BETEILIGTE INSTITUTE UND ANSPRECHPARTNER -
s ANRANG

IMPRESSUM
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in Zusammenarbeit mit:

il /T

~
Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.5 Fact Sheets zur Wettbewerbssituation Rhon

Nachfrageorientierte
Beurteilung der
Themeneignung

Rhon

Wettbewerbssituation
Rhon

Konkurrenzvergleiche mit
Interessentenpotenzial ausgewahlten
je Thema Destinationskategorien
je Thema

[ | I Bm N wm Destination Brand 16 | Die Themenkompetenz deutscher Reiseziele 40



in Zusammenarbeit mit:

S inspektour

GFK M’% 2.5 Fact Sheet zur Wettbewerbssituation — Gesundheit TOURISNUS: UND REGIONALENTWICKLUNG

Hochschule far Wintschaft & Technik

29% der Deutschen halten das Reiseziel
Rhon fir das Thema ,,Gesundheit** flir
geeignet (= 16,6 Mio. Personen)

Wert ,Themen-Interessenten®:
Wert ,Besucher i.d. Vergangenheit®:

Wert ,Alle Befragte DB 10
Wert ,Alle Befragte DB 13"

Wettbewerbssituation
Rhon

25% der deutschen Bevélkerung haben Interesse
am Nutzen von Gesundheitsangeboten als Platzierungen DB 16
Urlaubsart / -aktivitat (= 14,4 Mio. Personen)*

Anzahl
Konkurrenz

Basis ,,Alle Befragte“
Vorgangerstudien: 36% (DB10) bzw. 26% (DB13) d. — Alle Destinationen“
Bevolkerung mit Interesse an diesem Urlaubsthema Mittelgebirge*
* Das Thema ,Gesundheit* wurde im Rahmen der
Studie Destination Brand 10 als ,Gesundheits- : H _
Rang unter allen urlaub / -reise (nicht Kur)“ abgefragt, im Rahmen Basis ,,jew. Th“emen
Themen 34. v. 61132. v. 53|11. v. 28 der Studie Destination Brand 13 und 16 erfolgte Interessenten

die Abfrage als ,Gesundheitsurlaube / . : “
Gesundheitsreise (nicht Kur, selbstzahlend)”. -Alle Destinationen
Rang unter Themen der

Rhon - ,Mittelgebirge*

Anmerkungen:

» Destination Brand 16: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2016

» Destination Brand 13: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
Quelle: Institut fur Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2011 / 2013; inspektour GmbH, 2016 P Destination Brand 10: Letzte berlcksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
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in Zusammenarbeit mit:

» inspektour

GFK M’% 2.5 Fact Sheet zur Wettbewerbssituation — Kulinarik

Hochschule fir Wischaft & Technik

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

23% der Deutschen halten das Reiseziel
Rhon fir das Thema ,Kulinarik® fir geeignet
(= 13,3 Mio. Personen)

Wert ,Themen-Interessenten®: 28%
Wert ,Besucher i.d. Vergangenheit®:

Wert ,Alle Befragte DB 10
Wert ,Alle Befragte DB 13"

Wettbewerbssituation
Rhon

60% der deutschen Bevélkerung haben Interesse
am Genuss von kulinarischen Spezialitaten als
Urlaubsart / -aktivitat (= 33,8 Mio. Personen)

Vorgéangerstudien: 54% (DB10) bzw. 62% (DB13) d.

Bevolkerung mit Interesse an diesem Urlaubsthema

Rang unter allen
Themen 5. v. 61]|6. v. 53|4. v. 28

Rang unter Themen der
Rhén

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2011 / 2013; inspektour GmbH, 2016

Anmerkungen:

Anzahl
Konkurrenz

Platzierungen DB 16
Basis ,,Alle Befragte“
LAlle Destinationen”
.Mittelgebirge*
Basis ,,jew. Themen-
Interessenten*

— Alle Destinationen*
- ,Mittelgebirge*

» Destination Brand 16: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2016
» Destination Brand 13: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

» Destination Brand 10: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

GFK #'mm 2.5 Fact Sheet zur Wettbewerbssituation — Kultur

Hochschule far Wintschaft & Technik

20% der Deutschen halten das Reiseziel
Rhon fir das Thema ,Kultur” fir geeignet
(= 11,4 Mio. Personen)

Wert ,Themen-Interessenten®: 29%
Wert ,Besucher i.d. Vergangenheit®:

Wert ,Alle Befragte DB 10
Wert ,Alle Befragte DB 13"

Wettbewerbssituation
Rhon

41% der deutschen Bevolkerung haben Interesse
am Besuch von kulturellen Einrichtungen als
Urlaubsart / -aktivitat (= 23,1 Mio. Personen)

Vorgangerstudien: 50% (DB10) bzw. 44% (DB13) d.

Bevdlkerung mit Interesse an diesem Urlaubsthema

Rang unter allen
Themen 17. v. 61|15. v. 53| 6. v. 28

Rang unter Themen der
Rhén

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2011 / 2013; inspektour GmbH, 2016

Anmerkungen:

Anzahl
Konkurrenz

Platzierungen DB 16
Basis ,,Alle Befragte“
LAlle Destinationen”
.Mittelgebirge*
Basis ,,jew. Themen-
Interessenten

— Alle Destinationen*
— ,Mittelgebirge®

» Destination Brand 16: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2016
» Destination Brand 13: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

» Destination Brand 10: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

GFK ﬂ@% 2.5 Fact Sheet zur Wettbewerbssituation — Natur TOURISNUS: UND REGIONALENTWICKLUNG

Hochschule fir Wirtschatt & Technik

44% der Deutschen halten das Reiseziel
Rhon fir das Thema ,Natur® fiir geeignet
(= 24,8 Mio. Personen)

Wert ,Themen-Interessenten®: 51%
Wert ,Besucher i.d. Vergangenheit®:

Wert ,Alle Befragte DB 10
Wert ,Alle Befragte DB 13"

Wettbewerbssituation
Rhon

67% der deutschen Bevdlkerung haben Interesse
am Aufenthalt in der Natur als Urlaubsart / -aktivitat Platzierungen DB 16
(= 38,1 Mio. Personen)

Anzahl
Konkurrenz
Basis ,,Alle Befragte“
Vorgéngerstudien: 70% (DBlO) bzw. 71% (DB13) d. — ”A”e Destinationen®

Bevolkerung mit Interesse an diesem Urlaubsthema

.Mittelgebirge*

: Basis ,,jew. Themen-
Rang unter allen T
Themen 1. v. 61|2. v. 53|1. v. 28 Interessenten

»Alle Destinationen®
Rang unter Themen der . .
Rhén - ,Mittelgebirge

Anmerkungen:
» Destination Brand 16: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2016
» Destination Brand 13: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
Quelle: Institut fur Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2011 / 2013; inspektour GmbH, 2016 P Destination Brand 10: Letzte berlcksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

GFK ﬂ@% 2.5 Fact Sheet zur Wettbewerbssituation — Wellness

Hochschule fir Wirtschatt & Technik

31% der Deutschen halten das Reiseziel
Rhon fir das Thema ,Wellness* fiir geeignet
(= 17,4 Mio. Personen)

Wert ,Themen-Interessenten®: 36%
Wert ,Besucher i.d. Vergangenheit®:

Wert ,Alle Befragte DB 10
Wert ,Alle Befragte DB 13"

Wettbewerbssituation
Rhon

48% der deutschen Bevélkerung haben Interesse
am Nutzen von Wellnessangeboten als Urlaubsart /
-aktivitat (= 27,2 Mio. Personen)

Vorgangerstudien: 50% (DB10) bzw. 49% (DB13) d.

Bevolkerung mit Interesse an diesem Urlaubsthema

Rang unter allen
Themen 9. v. 61]11. v. 53|5. v. 28

Rang unter Themen der
Rhén

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2011 / 2013; inspektour GmbH, 2016

Anmerkungen:

Anzahl
Konkurrenz

Platzierungen DB 16
Basis ,,Alle Befragte“
LAlle Destinationen®
.Mittelgebirge*
Basis ,,jew. Themen-
Interessenten*
,LAlle Destinationen®

,Mittelgebirge*

» Destination Brand 16: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2016
» Destination Brand 13: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

» Destination Brand 10: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
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in Zusammenarbeit mit:

. inspektour

rmenmans 2.5 Fact Sheet zur Wettbewerbssituation — Landurlaub TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Hochschule far Wintschaft & Technik

35% der Deutschen halten das Reiseziel
Rhon fir das Thema ,Landurlaub® fr
geeignet (= 20,0 Mio. Personen)

Wert ,Themen-Interessenten®:
Wert ,Besucher i.d. Vergangenheit®:

Wert ,Alle Befragte DB 10
Wert ,Alle Befragte DB 13"

Wettbewerbssituation
Rhon

29% der deutschen Bevolkerung haben Interesse

am Landurlaub / Urlaub auf dem Bauern- bzw. Platzierungen DB 16 Koﬁiﬁ:‘;nz
Winzerhof als Urlaubsart / -aktivitat -

(= 16,7 Mio. Personen) Basis ,,Alle Befragte“

: LAlle Destinati .
Vorgangerstudien: 29% (DB10) bzw. 31% (DB13) d. = SESHISHONEN

Bevolkerung mit Interesse an diesem Urlaubsthema - .Mittelgebirge”

Basis ,,jew. Themen-

Rang unter allen 0 el - Interessenten
JISHEN - - - — ,Alle Destinationen®

Rang unter Themen der — ,Mittelgebirge®
Rhon

Anmerkungen:
» Destination Brand 16: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2016
» Destination Brand 13: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
Quelle: Institut fur Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2011 / 2013; inspektour GmbH, 2016 P Destination Brand 10: Letzte berlcksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
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in Zusammenarbeit mit:

= inspektour

GFK M’% 2.5 Fact Sheet zur Wettbewerbssituation — Familienurlaub TOURISHUS. UND REGIONALENTWICKLUNG

Hochschule far Wintschaft & Technik

38% der Deutschen halten das Reiseziel
Rhon fir das Thema ,Familienurlaub® fiir
geeignet (= 21,4 Mio. Personen)

Wert ,Themen-Interessenten®: 39%
Wert ,Besucher i.d. Vergangenheit®:

Wert ,Alle Befragte DB 10
Wert ,Alle Befragte DB 13“:

Wettbewerbssituation
Rhon

46% der deutschen Bevolkerung haben Interesse
am Familienurlaub als Urlaubsart / -aktivitat .
(= 26,2 Mio. Personen) Platzierungen DB 16

Vorgangerstudien: 49% (DB10) bzw. 49% (DB13) d. Basis ,,Alle Befragte®

Anzahl
Konkurrenz

Bevdlkerung mit Interesse an diesem Urlaubsthema — LAlle Destinationen®

Basis ,,jew. Themen-

Rang unter allen Interessenten®
Themen 11. v. 61]10. v. 53| 7. v. 28 _Alle Destinationen®
Rang unter Themen der

Rhén

Anmerkungen:
» Destination Brand 16: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2016
» Destination Brand 13: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
Quelle: Institut fiir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2011 / 2013; inspektour GmbH, 2016 P Destination Brand 10: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
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in Zusammenarbeit mit:

5 b inspektour
GFK M’% 2.5 Fact Sheet zur Wettbewerbssituation — Arztlich verschriebene Kur  rovnsuus. o reciouaenrmcriuns

Hochschule fir Wischaft & Technik

30% der Deutschen halten das Reiseziel
Rhén fiir das Thema ,Arztlich verschriebene
Kur” fir geeignet (= 16,8 Mio. Personen)

Wert ,Themen-Interessenten®: -
Wert ,Besucher i.d. Vergangenheit®.  61%

Wert ,Alle Befragte DB 10
Wert ,Alle Befragte DB 13“:

Wettbewerbssituation
Rhon

Es wurde keine Erhebung zum Interessenten-
potenzial fiir das Urlaubsthema ,Arztlich Platzierungen DB 16
verschriebene Kur” durchgefihrt.

Anzahl
Konkurrenz

Basis ,,Alle Befragte
»Alle Destinationen*

Basis ,,jew. Themen-
Interessenten*

,Alle Destinationen®

Anmerkungen:

» Destination Brand 16: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2016

» Destination Brand 13: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
Quelle: Institut fiir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2011 / 2013; inspektour GmbH, 2016 P Destination Brand 10: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
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in Zusammenarbeit mit:

» inspektour

GFK M’% 2.5 Fact Sheet zur Wettbewerbssituation — Rad fahren TOURISNUS: UND REGIONALENTWICKLUNG

Hochschule fir Wischaft & Technik

30% der Deutschen halten das Reiseziel
Rhon fir das Thema ,,Rad fahren® fir
geeignet (= 17,0 Mio. Personen)

Wert ,Themen-Interessenten®:
Wert ,Besucher i.d. Vergangenheit®:

Wert ,Alle Befragte DB 10
Wert ,Alle Befragte DB 13"

Wettbewerbssituation
Rhon

35% der deutschen Bevélkerung haben Interesse
am Radfahren (nicht Mountainbike fahren) als . Anzahl
Urlaubsart / -aktivitat (= 20,0 Mio. Personen) Platzierungen DB 16 Konkurrenz

Vorgangerstudien: 38% (DB10) bzw. 40% (DB13) d. Basis ,,Alle Befragte®

Bevdlkerung mit Interesse an diesem Urlaubsthema — LAlle Destinationen®

Basis ,,jew. Themen-

Rang unter allen Interessenten®

Themen 25. v. 61]18. v. 53 ,Alle Destinationen®

Rang unter Themen der
Rhén

Anmerkungen:

» Destination Brand 16: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2016

» Destination Brand 13: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
Quelle: Institut fur Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2011 / 2013; inspektour GmbH, 2016 P Destination Brand 10: Letzte berlcksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

GFK # 2.5 Fact Sheet zur Wettbewerbssituation — Stadtereise

16% der Deutschen halten das Reiseziel
Rhon fir das Thema ,Stadtereise” fiir
geeignet (= 8,9 Mio. Personen)

— Wert ,Themen-Interessenten® 18%
— Wert ,Besucher i.d. Vergangenheit:  39%

DB 10: Thema flr Reiseziel nicht untersucht
— Wert ,Alle Befragte DB 13" 12%

Wettbewerbssituation
Rhon

— 66% der deutschen Bevolkerung haben Interesse

an einer Stadtereise als Urlaubsart / -aktivitat
(= 37,7 Mio. Personen)

— Vorgangerstudien: 68% (DB10) bzw. 65% (DB13) d.

Bevdlkerung mit Interesse an diesem Urlaubsthema

Rang unter allen
Themen 2. V. 61]4. v. 53|2. v. 28

Rang unter Themen der
Rhén

Anmerkungen:

Anzahl
Konkurrenz

Platzierungen DB 16

Basis ,,Alle Befragte
LAlle Destinationen”
Basis ,,jew. Themen-
Interessenten*
,Alle Destinationen®

» Destination Brand 16: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2016
» Destination Brand 13: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fur Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2011 / 2013; inspektour GmbH, 2016 P Destination Brand 10: Letzte berlcksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

GFK ﬁ 2.5 Fact Sheet zur Wettbewerbssituation — Wandern TOURISNUS: UND REGIONALENTWICKLUNG

Hochschule far Wintschaft & Technik

45% der Deutschen halten das Reiseziel
Rhon fir das Thema ,Wandern® fiir geeignet
(= 25,3 Mio. Personen)

Wert ,Themen-Interessenten®: 51%
Wert ,Besucher i.d. Vergangenheit®:

Wert ,Alle Befragte DB 10
Wert ,Alle Befragte DB 13"

Wettbewerbssituation
Rhon

44% der deutschen Bevélkerung haben Interesse
am Wandern als Urlaubsart / -aktivitat . Anzahl
(= 24,7 Mio. Personen) Platzierungen DB 16 Konkurrenz

Vorgangerstudien: 47% (DB10) bzw. 43% (DB13) d. Basis ,,Alle Befragte®

Bevdlkerung mit Interesse an diesem Urlaubsthema — LAlle Destinationen®

Basis ,,jew. Themen-

Rang unter allen Interessenten®
Themen 16. v. 61|16. v. 53]9. v. 28 ,,A”e Destinationen®
Rang unter Themen der

Rhén

Anmerkungen:
» Destination Brand 16: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2016
» Destination Brand 13: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
Quelle: Institut fur Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2011 / 2013; inspektour GmbH, 2016 P Destination Brand 10: Letzte berlcksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
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in Zusammenarbeit mit:

- inspektour

Fachhochschule Westkiiste TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
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in Zusammenarbeit mit:

Fachhochsch
Hochschule

S

ule Westkiiste
ir Wirtschaft & Technix

tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

3.1 inspektour —Tourismus-und Regionalentwicklung

Die seit 2009 implementierte Studienreihe Destination Brand wird federfihrend durch 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.

Seit 2001 recherchieren, analysieren und konzipieren wir Inhalte und unterstitzen die Umsetzung von
Teilbereichen oder Gesamtkonzeptionen, insbesondere aus den Bereichen Destinations- und Freizeit-
management, der freizeit-touristischen Marktforschung, dem Natur- und Umweltmanagement sowie dem Stadt-
und Regionalmarketing und -management. Bundesweit hat inspektour mehrere hundert Projekte erfolgreich
betreut und durchgefiihrt. Seit 2009 sind wir 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 12 festangestellten Mitarbeiter von inspektour weisen einen breiten wissenschaftlichen Hintergrund auf — u.a.
Dipl.-Kaufleute (FH), Dipl.-Geographen, Dipl.-Ingenieure, Dipl.-Kulturmanager, Dipl.-Tourismusbetriebswirte,
Dipl.-Verkehrswissenschaftler, Ecotourism (M.Sc.), International Tourism Management (M.A.), Sporttourismus-
und Erholungsmanagement (M.Sc.) — und erméglichen eine fundierte Betrachtung unterschiedlichster Themen-
bereiche. Uber Dozententatigkeiten und gemeinsame Projekte besteht mit der Fachhochschule Westkiiste und
dem IMT in Heide (Holstein) ein langjahriger und intensiver wissenschaftlicher und operativer Austausch.

» www.inspektour.de
» www.destination-brand.de

tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Kontakt:

Ralf Trimborn
Dipl.-Kulturmanager,
Dipl.-Kfm. (FH)
ralf.trimborn@inspektour.de
Tel.: 040 / 4143887-42

Nadine Reede
Dipl. Betriebswirtin Tourismus (FH)

nadine.reede@inspektour.de
Tel.: 040 / 4143887-45

Dr. Petra Trimborn

Dipl. Tourismusgeographin
petra.trimborn@inspektour.de
Tel.: 040 / 4143887-49

Simon Rahe
M.Sc. Sporttourismus und
Erholungsmanagement

simon.rahe@inspektour.de
Tel.: 040/ 4143887-47

Alexander Koch
M.A. International Tourism
Management

alexander.koch@inspektour.de
Tel.: 040 / 4143887-46

inspektour GmbH
Tourismus- und Regionalentwicklung
Osterstrale 124

20255 Hamburg
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in Zusammenarbeit mit:

S

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far haft & Technik

Wirtsch

tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

3.2 GfK — Growth from Knowledge

Unternehmen missen 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
Markenfuhrung strategisch wie operativ zu optimieren.

» www.gfk.com

Kontakt:

Roland Gaf3ner
Key Account Director

Travel & Logistics
roland.gassner@gfk.com
Tel.: 0911 / 39545-35

Peter Gabriel
Senior Manager
Brand and Customer Experience

peter.gabriel@gfk.com
Tel.: 0911 / 39525-33

GfK Consumer Experiences
Nordwestring 101
90419 Niirnberg
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3.3 Institut fir Management und Tourismus (IMT)

Praxisnahe als Aufgabe

Das Institut fir Management und Tourismus (IMT) wurde im Juni 2006 als In-Institut der Fachhochschule
Westkiste gegriindet und gehdért in Deutschland zu den fihrenden Hochschulinstituten im Tourismus. Forschung
und Wissenstransfer sind als zentrale Aufgabenfelder an der FH Westkiste 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
Uber hundert Tourismusprojekte erfolgreich bearbeitet — sehr viele davon in Kooperationen mit Partnern der
Wirtschaft. Gemeinsam mit diesen Partnern — z.B. Destinationen, Hotelkooperationen, Verkehrstrdgern und
anderen Hochschulen — ist das IMT deutschlandweit von der Orts- bis zur Bundesebene und auch international
tatig.

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 dem Erfahrungsschatz seines interdisziplindr zusammengesetzten Teams aktuelle
Themen und 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
kdnnen. Unter der Leitung von Prof. Dr. Bernd Eisenstein ist gegenwartig ein Team von 20 Mitarbeitern am IMT
tatig.

» www.imt-fhw.de { \

NN

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fiir Wirtschaft & Technik

Institut fiir Management und Tourismus

Kontakt:

Prof. Dr. Bernd Eisenstein

Institutsleiter
eisenstein@fh-westkueste.de
Tel.: 0481 / 85555-45

Sylvia Mdller

Leiterin Primarmarktforschung
s.mueller@fh-westkueste.de
Tel.: 0481 / 85555-47

Institut fir Management und

Tourismus (IMT)
Fritz-Thiedemann-Ring 20
25746 Heide (Holstein)
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3.4 analytix GmbH

Institut fir quantitative Marktforschung & statistische Datenanalyse

Die analytix GmbH wurde 2005 von Prof. Dr. Bjorn Christensen als Spin-Off des Kieler Instituts fur Weltwirtschaft
gegrundet und hat ihren Sitz im Kieler Innovations- und Technologiezentrum.

Als unabhangiger Dienstleister unterstiitzt die analytix GmbH Unternehmen und o6ffentliche Institutionen im
Bereich der quantitativen Marktforschung und statistischen Datenanalyse. Auf Basis langjéhriger Erfahrungen
werden die Kunden in ihrem gesamten Projektvorhaben unterstitzt — von der Konzeption tUber die Datengrundlage
bis hin zu umfassenden statistischen Auswertungen und Prognosen. Dabei sind die Lésungen so individuell wie
notig und so standardisiert wie maoglich, um eine hohe Qualitit der Auswertungen bei gleichzeitiger
Kosteneffizienz zu erreichen.

Zum Leistungsspektrum zahlen die Bereiche Quantitative Marktforschung, Data Mining / Predictive Analytics,
analytisches CRM (Customer-Relationship-Management) sowie die Erstellung statistischer Gutachten.

Seit dem Jahre 2009 bietet analytix zudem auch individuelle, wetterbasierte Absatzprognosen Uber die
Tochterfirma meteolytix GmbH an, die gemeinsam mit Dr. Meeno Schrader (Wetterwelt GmbH, NDR) gegrundet
wurde.

Bei analytix besitzen alle Mitarbeiterinnen einen wirtschaftswissenschaftlichen Hochschulabschluss.
Branchenkenntnisse beziglich Statistik / Data-Mining bestehen in den Bereichen Handel (online und offline),
Industrie, Banken & Financial Services, Versicherungen, Medien, Telekommunikation, Systemgastronomie,
Tourismus, Verkehr und Offentliche Institutionen.

/7

analytix

et | Ve

Institut fiir quantitative Marktforschung
& statistische Datenanalyse

» www.analytix.de

Kontakt:

Nils Passau

Geschaftsfuhrer
passau@analytix.de
Tel.: 0431 / 56063-90

Christine Venediger

Projektleiterin
venediger@analytix.de
Tel.: 0431/ 56063-91

analytix GmbH

Institut fir quantitative Marktforschung &
statistische Datenanalyse
Schauenburgerstrafie 116

24118 Kiel
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Nadine Reede
Dipl. Betriebswirtin Tourismus (FH)

Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 45
E-Mail: nadine.reede@inspektour.de
Simon Rahe

M.Sc. Sporttourismus und
Erholungsmanagement
Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 47

E-Mail: simon.rahe@inspektour.de
Alexander Koch
M.A. International Tourism Management

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

E-Mail: alexander.koch@inspektour.de

Dr. Petra Trimborn
Dipl. Tourismusgeographin

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

E-Mail: petra.trimborn@inspektour.de
Ralf Trimborn
Dipl.-Kulturmanager, Dipl.-Kfm. (FH)

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

E-Mail: ralf.trimborn@inspektour.de

Prof. Dr. Bernd Eisenstein
Wissenschaftliche Leitung IMT

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

E-Mail: eisenstein@fh-westkueste.de
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1.1 Analyse-Quadrant

W Destination XY

Analyse-Quadrant Destination XY

> Kategorie fir relative Wetthewerbsplatzierung: Basis: Alle Befragte

Alle untersuchten Destinationen (bis zu 172 Reiseziele je Thema)

Anzahl der Befragten: 1.000

=
oA = “
-E \Kultur Stadte-
e
4

(Efine @ . Allgemeine Themen
Luxus
. Spezialthemen

Gesund-

heit I

Land- I |
4

urlaub
\. Anmerkungen:
» Grélle der Themenkreise = Gestiitzte Themeneignung B

Relative
Wettbewerbsplatzierung
durchschnittlich

s

? des Reiseziels Destination XY
'g » Letzte berucksichtigte Erhebung im November / Dezember 2016
= 15% 30% 45% 60% 5%
P s i
Interessentenpotenzial je Thema DESTINATION
(Top-Two-Box) 16

Quelle: inspekiour GmbH, 2016

Kernfrage: Wie kdnnen die Kernergebnisse der dreidimensionalen Wettbewerbsanalyse zur Themenkompetenz der Destination XY zusammen-
gefasst werden? — Lesebeispiel ,,Natur“ & ,,Shopping“

» Das Thema ,Natur” zeichnet sich durch ein sehr hohes allgemeines Interessentenpotenzial aus (siehe Position weit rechts auf der X-Achse).
Allerdings wird der Destination XY fiir das Thema ,Natur” eine verhaltnismafig niedrige Themeneignung zugesprochen (siehe kleiner ,Themen-
4 kreis“), womit die Destination XY im Konkurrenzvergleich damit eine deutlich unterdurchschnittliche relative Wettbewerbsplatzierung erzielt
(siehe Position im unteren Bereich auf der Y-Achse).

» Demgegentiber fallt das allgemeine Interessentenpotenzial der deutschen Bevdlkerung fiir das Thema ,Shopping” deutlich geringer aus (siehe
Position im mittleren Bereich der X-Achse). Jedoch kann die Destination XY bei diesem Thema einen starken Eignungszuspruch vorweisen
(siehe groRer ,Themenkreis“) und erreicht damit eine hohe relative Wettbewerbsplatzierung (siehe Position im oberen Bereich auf der Y-Achse).

,»,Nachfrage®: Das allgemeine
Interessentenpotenzial e
Thema wird durch die Position
auf der X-Achse (waagerecht)
veranschaulicht. Je groRer das
Interesse der reprasentierten
deutschen Bevdlkerung an den
jeweiligen Urlaubsarten /
-aktivitdten ist, umso weiter
rechts ordnet sich das jeweilige
Thema in dem Quadranten ein.

,»~Angebot“. Die zugesprochene
Themeneignung der Destination
XY wird durch die jeweilige
GroBe  der  ,Themenkreise*
dargestellt. Je groRer der
jeweilige  ,Themenkreis* ist,
desto mehr wird die Destination
XY von den Befragten fir das
betreffende Thema fir geeignet
gehalten.

,Konkurrenz®. Die relative
Wettbewerbsplatzierung  der
Destination XY in der Kategorie
,alle untersuchten Destinationen
je  Thema“ wird durch die
Position des jeweiligen Themas
auf der Y-Achse (senkrecht)
verdeutlicht. Je besser die
Destination XY beim Kon-
kurrenzvergleich  je  Thema
abschneidet, umso weiter oben
ist das jeweilige Thema in dem
Quadranten platziert.

[ | I in B Destination Brand 16 | Die Themenkompetenz deutscher Reiseziele

63



in Zusammenarbeit mit:

inspektour

Fachﬂuchschulswamkﬁgm 41 Lesebe|sp|e|e TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Hochschule fir Wirtschatt & Technik

2.2 Nachfrage: Allgemeines Interessentenpotenzial
Dargestellt sind jeweils die
Allgemeines Interessentenpotenzial der destinationsspezifischen Themen m Urlaubsarten / -aktivitéten der » Top-Two-Box-Werte®, d.h. der
e folgenden Urlaubsarten /~akfivitéten (fi einen Urlaub mit mindes ) Destination XY im Vergleich Prozentwert bezieht sich
'ie grok Is| r interesse an roigenaen Uriaubsarten / -aklivitaten (1ur einen Urlaub mit mindeslens einer e e . .
Ubernachtung)? 1 Basis: Alle Befragte jeweils au_f alle Befragte, die die
Anzahl der Befragten: 17.000 2 Frage mit ,5 = sehr groRes

> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr groBes Interesse” bis ,, 1 = gar kein Interesse” (Angabe in % der Félle)

Interesse“ und dem Wert ,4“
beantwortet haben.

Mittel-
ﬁ Hochrechnung* werte**il

Wert "5" Wert "4"
Sich in der Natur aufhalten 67% 38,1 Mio. 3,9

Berlcksichtigt werden hierbei
Kulinarische / gastronomische Spezialitdten geniefen 60% 33,8 Mio. 3,6 jeweils alle Bef_ragte. InsQ?'
samt wurden in der Studie
iy Destination Brand 16 17.000
Wellnessangebote nutzen 48%, 27,2 Mio. 33 Personen zu ihrem allgemeinen
| Interesse (d.h. reiseziel-
unabhangig) an den jeweiligen

Kult. Einrichtungen besuchen / Kulturangebote nutzen 1% 23,1 Mio. 31 Urlaubsthemen online befragt.

Landurlaub / Urlaub auf dem Bauern- bzw. Winzerhof 29% 16,7 Mio. 2,7
1 Die Hochrechnung bezieht
. . sich hierbei auf die in der
Gesundheitsangebote nutzen (selbstzahlend, nicht Kur, 25% i o . i
9 ¢ ) AGEMC 2t Studie reprasentierte deutsche
} } } } } } } { Bevolkerung (in  Privathaus-
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% halten |ebend’ deutschsprachigy
allin N 14-74 Jahre), welche insgesamt
* Hochrechnung des absoluten Volumens des Interessentenpotenzials (Anzahl der Personen) P Taazion 56.716 Mio. Personen umfasst.
** Skalierung von ,5 = sehr gro8es Interesse” bis |1 = gar kein Interesse”. !
Quelle: inspektour GmbH, 2016 Vv
Der Mittelwert entspricht dem
Durchschnitt aller abgegebenen
Kernfrage: Wie grof? ist das allgemeine Interesse (d.h. reisezielunabhéngig) der reprasentierten deutschen Bevdlkerung an den verschiedenen Bewertungen auf der Skala von
Urlaubsthemen (hier die Allgemeinen Themen)? — Lesebeispiel ,,Sich in der Natur aufhalten* ,5 = sehr grol3es Interesse” bis
» 67% der reprasentierten deutschen Bevélkerung haben allgemein Interesse an der Urlaubsaktivitét ,Sich in der Natur aufhalten®. »1 = gar kein Interesse”.

» Dies entspricht insgesamt 38,1 Mio. Deutschen im Alter von 14-74 Jahren (in Privathaushalten lebend, deutschsprachig) (siehe Spalte links).

» Auf einer Skala von ,5 = sehr grof3es Interesse” bis ,1 = gar kein Interesse” liegt das allgemeine Interesse der Deutschen an der Urlaubsaktivitat
,Sich in der Natur aufhalten” durchschnittlich bei 3,9 (siehe Spalte rechts).
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2.2 Nachfrage: Allgemeines Interessentenpotenzial
Dargestellt sind jeweils die

m Urlaubsarten / -aktivitédten der ” Top-TWO-Box-Wer_te“, d.h. ‘_’ef
Destination XY im Vergleich Prozentwert  bezieht — sich
jeweils auf alle Befragte, die die

Frage mit ,5 = sehr groRRes
Interesse® und dem Wert ,4°
Verinderung in beantwortet haben.

Prozentpunkten
DB13 zu DB16 DB10 zu DB16

— 67%

Allgemeines Interessentenpotenzial der Allgemeinen Themen

> Wie groB ist Ihr interesse an folgenden Urlaubsarten / -aktivitdten (fiir einen Urlaub mit mindestens einer
Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: mind. 8.200 2

Ubernachtung)? 1

> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr groBes Interesse” bis ,1 = gar Kein Interesse” (Angabe in % der Félle)

m Destination Brand 16 Destination Brand 13 Destination Brand 10

Natur 71% -4%.PKt.  -3%-Pkt. N L

70% : ° Beriicksichtigt werden hierbei

1 jeweils alle Befragte. Insge-

T 60% f ;

Kulinarik 60%2% -2%-Pkt. +6%-Pkt. samt wurden in der Studie

54% Destination Brand 16 17.000

e 487, PERERNE 20 WET ElhEmEnar

Weliness 4% -1%-Pkt. -2%-Pkt. Interesse (d.h. reiseziel-

anbt;é?t?ig) an del_n jev;eiflige?

T 41% rlaubsthemen online befragt.
-3%.Pkt.  -9%-Pkt. .

Kultur o — ’ ’ Im Rahmen der beiden

Vorgangerstudien waren es

Landurlaub L10n _2%-Pkt.  +/-0%-Pkt. 11.000 Befragte (Destination
29% Brand 13) bzw. 8.200 Befragte
1 250 (Destination Brand 10).
Gesundheit zé'% -1%-Pkt. -11%-Pkt.
36%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Anmerkung: Das Thema Gesundheit* wurde im Rahmen der Studie Destination Brand 10 als ,Gesundheitsurlaub / -reise {nicht Kur)® abgefragt, alln Nu| slNn 0| alEn &
im Rahmen der Studien Destination Brand 13 und 16 erfolgte die Abfrage als ,Gesundheilsurlaube / Gesundheitsreise (nicht Kur, selbstzahlend)” DESTINATION | DEETINATION

=
H
=
=}
zm

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010/ 2013; inspektour GmbH, 2016 4 V. 4

Kernfrage: Wie hat sich das allgemeine Interesse (d.h. reisezielunabhéngig) der représentierten deutschen Bevolkerung an den verschiedenen
Urlaubsthemen (hier die Allgemeinen Themen) im Vergleich zu den Vorgangerstudien entwickelt? — Lesebeispiel ,, Wellness*“

» Im Rahmen der Studie Destination Brand 16 gaben 48% der reprasentierten deutschen Bevolkerung an, ,grofles” bzw. ,sehr groRes” Interesse
an der Urlaubsaktivitat ,Wellnessangebote nutzen* zu haben (siehe dunkelgriiner Balken).

» Demzufolge ist das allgemeine Interesse der Deutschen an der Urlaubsaktivitat ,Wellnessangebote nutzen” im Vergleich zu den beiden
Vorgéngerstudien um einen 1%-Punkt (gegeniiber Destination Brand 13) bzw. 2%-Punkten (gegeniiber Destination Brand 10) leicht zuriick-
gegangen (siehe Spalte ,Veranderung in Prozentpunkten® rechts).
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2.3 Angebot: Gestiitzte Themeneignung
Dargestellt sind jeweils die
Gestiitzte Themenelignung fir die jeweiligen Urlaubsarten / -aktivitaten W Destination XY »Top-Two-Box-Werte®, d.h. der
> Inwiefern ist Ihrer Meinung nach das Reiseziel fiir folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitéten im Urlaub geeignet Basis: Alle Befragte _Proz_entwert e . SI(?h
(ganz unabhéngig von Ihrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitéten)? Anzahl der Befragten: 1.000 jeweils an_ alle Befragte, die die
Frage mit ,5 = sehr gut

> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr gut geeignet” bis ,1 = gar nicht geeignet* (Angabe in % der Félle)

geeignet* und dem Wert ,4°

Mittel- beantwortet haben.

mWert "5" Wert "4" €1 Hochrechnung* werte™

Kultururlaub / Kulturreise — 62% 35,3 Mio. 4,2

o o » P— » Beriicksichtigt werden hierbei
_ . . 2/ MI0. 4 jeweils alle Befragte. Insge-

Wellnessurlaub / Wellnessreise 26% 15,0 Mio. 32 samt wurden in der Studie

Destination Brand 16 17.000

Gesundheitsurlaub / -reise (selbstzahlend, nicht Kur) 9,8 Mio. 2,8 Personen online befragt. Dabei
Natururlaub 9,5 Mio. 27 kamen verschiedene représen-

tative  Teilstichproben  zum
5,4 Mio. 1,9 Einsatz, so dass die Fallzahl zur
gestutzten  Themeneignungs-

Landurlaub / Urlaub auf dem Bauern- bzw. Winzerhof

Stadtereise 68% S 5 beurteilung je Reiseziel bei
Shoppingméglichkeiten nutzen 61% 34,5 Mio. 42 1.000 Personen liegt.
Besuch von Events 55%, 31,2 Mio. 4,1
Luxusurlaub / Luxusreise 45%, 25,8 Mio. 37 Die Hochrechnung bezieht
_ o sich hierbei auf die in der
Rad fahren (nicht Mountainbike fahren) 28% 16,1 Mio. 3,3

Studie reprasentierte deutsche

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% Bevolkerung (in  Privathaus-

* Hochrechnung des absoluten Volumens der zugesprochenen Themeneignung (Anzahl der Personen), :Els!.:.nlo,'. halten lebend, deUtSChSpraChlg'
*= Skalierung von 5 = sehr gut geeignet' bis ,1 = gar nicht geeignet* BRAND 14-74 Jahre), welche insgesamt

4 56,716 Mio. Personen umfasst.

T . I . . R . R - . Der Mittelwert entspricht dem
Kernfrage: Fiir wie geeignet beurteilt die reprasentierte deutsche Bevolkerung die Destination XY hinsichtlich des untersuchten Themen-Portfolios Durchschnitt aller abgegebenen

bestehend aus den sechs Allgemeinen Themen sowie den zusatzlich individuell gewahlten Spezialthemen? — Lesebeispiel ,,Kulinarische Reise*
Bewertungen auf der Skala von
> 31% der repréasentierten deutschen Bevdlkerung halten die Destination XY fir die Urlaubsart ,Kulinarische Reise” fiir ,gut” bzw. ,sehr gut” geeignet. = 5 = sehr gut geeignet* bis
» Dies entspricht insgesamt 17,7 Mio. Deutschen im Alter von 14-74 Jahren (in Privathaushalten lebend, deutschsprachig) (siehe Spalte links). »1 = gar nicht geeignet*.

» Auf einer Skala von ,5 = sehr gut geeignet® bis ,1 = gar nicht geeignet* liegt der Eignungszuspruch der Deutschen fir die Destination XY zur
Urlaubsart ,Kulinarische Reise* durchschnittlich bei 3,4 (siehe Spalte rechts).

Quelle: inspektour GmbH, 2016
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2.3 Angebot: Gestiitzte Themeneignung — Allgemeine Themen nach Teilgruppen

Dargestellt sind jeweils die

Gestiiizte Themeneignung fiir die Aligemeinen Themen W Destination XY »Top-Two-Box-Werte", d.h. der

. : Prozentwert bezieht sich

> Inwiefern ist Ihrer Meinung nach das Reiseziel fiir folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitdten im Urlaub geeignet Basis: Alle Befragte nach Teilgruppen el au &le Beirsie, 6 e
(ganz unabhéngig von Ihrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitdten)? Anzahl der Befragten: 1.000 JF a0e mit 5 = gséhr ut

> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr gut geeignet” bis ,1 = gar nicht geeignet” (Angabe in % der Félle) ge e?gn et* un a d e_m Wert ? 4

Hochrechnung®* beantwortet haben.

= Alle Befragte ® Themen-Interessenten Besucher in der Vergangenheit Alle Themen-  Besucheri.d.
Befragte Interessenten Vergangenheit

—————————r
Kuttur 729 35,3Mio.| 15,4 Mio. e . .
?5% 10 0 Bericksichtigt werden hierbei

jeweils alle Befragte differen-
ziert nach den Teilgruppen
,»Themen-Interessenten“ (ha-
ben allgemein (d.h. reiseziel-
unabhangig) Interesse an der
jeweiligen Urlaubsart / -aktivitat)
und ,,Besucher in der Ver-
gangenheit“ (haben bereits
einen Urlaub mit mindestens
einer Ubernachtung in der
betreffenden Destination ver-
bracht).

Kulinarik
Wellness 333“/

5%

Gesundheit

Natur

Landurlaub

% =

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

* Hochrechnung des absoluten Volumens der zugesprochenan Themeneignung (Anzahl der Personen). DESTINATION
BRAND

Quelle: inspektour GmbH, 2016 o

Kernfrage: Fir wie geeignet beurteilen die unterschiedlichen Teilgruppen die Destination XY hinsichtlich des untersuchten
Themen-Portfolios (hier die Allgemeinen Themen)? — Lesebeispiel ,,Kultur®

» Insgesamt gaben 62% der reprasentierten deutschen Bevolkerung an, die Destination XY fur die Urlaubsart ,Kultururlaub / Kulturreise” fir
,sehr gut* bzw. ,gut” geeignet zu halten (siehe dunkelroter Balken, oben).

» Demgegenuber erfahrt das Reiseziel durch die ,Themen-Interessenten” (sind destinationsunabhangig am jeweiligen Thema interessiert)
einen hoheren Eignungszuspruch von 72% (siehe roter Balken, Mitte).

» Noch etwas hoher fallen die Zustimmungswerte der ,Besucher in der Vergangenheit* (haben die Destination bereits flr einen Urlaub mit mind.
einer Ubernachtung besucht) zur Eignung der Destination XY fiir das Urlaubsthema ,Kultur* (75%) aus (siehe hellroter Balken, unten).

» In der Tabelle rechts kann zudem das absolute Volumen der jeweiligen Befragten mit Eignungszuspruch abgelesen werden.
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2.4 Konkurrenzvergleich Kat. 1:|GrofSstddte ab 100.000 Einwohner n
Destination Brand 16

DESTINATION BRAND 16

Kategorie 1: GroBstéadte ab 100.000 Einwohner

Basis: Alle Befragte I
2

Gestlitzte Themeneignung

Basis: Themen-Interessenten
Anzahl

Destinationen in
Kategorie

3

Destination XY

(N =1 000) Eigener Wert

Hoch-
rechnung

Eigener Wert
d @ der
Hoch- Kategorie
rechnung

2 der

Kategorie Platzierung

In Prozent

4

Gesundheitsurlaub / -reise (selbstzahlend,

nicht Kur) 17% 9,8 Mio. 16% 10. 28% 4,2 Mio. 27% 14.

Kulinarische Reise 3% 17,7 Mio. 29% 13. 40% 13,2 Mio. 35% 1.

Kultururlaub / Kulturreise 62% 35,3 Mio. 36% 3. 72% 15,4 Mio. 49% 4.
34

Natururlaub 17% 9,5 Mio. 16% 12. 21% 8,1 Mio. 19% 12.

Wellnessurlaub / Wellnessreise 26% 15,0 Mio. 21% 7. 33% 9,1 Mio. 28% 10.

Landurlaub / Urlaub auf dem Bauern- 10% 54Mio.  12% 22. 16% 26Mio.  20% 26.

bzw. Winzerhof

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2016

alln 0 |J
DESTINATION
!RA_ND

Quelle: inspektour GmbH, 2016 J

Kernfrage: Wie schneidet die Destination XY im Konkurrenzvergleich zur gestiitzten Themeneignung in der Kategorie ,, Gro8stadte
ab 100.000 Einwohner“ ab? — Lesebeispiel ,,Wellnessurlaub / Wellnessreise*

» 26% der reprasentierten deutschen Bevdlkerung halten das Reiseziel fur die Urlaubsart ,Wellnessurlaub / Wellnessreise*® fir ,sehr gut® bzw. ,gut
geeignet (siehe Spalte ,/n Prozent”). Gegenlber dem Durchschnitt aller untersuchten Destinationen in dieser Kategorie von 21% (siehe Spalte

@ der Kategorie) schneidet die Destination XY damit tiberdurchschnittlich ab und ordnet sich im Konkurrenzvergleich in der Kategorie
,Grol3stadte ab 100.000 Einwohner* auf Rang 7 von 34 (siehe Spalte ,Platzierung) ein (siehe Tabellenspalten links, Basis: Alle Befragte).

» Im rechten Teil der Tabelle sind zudem die Ergebnisse auf Basis der jeweiligen ,Themen-Interessenten” dargestellt. Wenngleich das Reiseziel
bezuglich der Urlaubsart ,Wellnessurlaub / Wellnessreise” durch die ,Themen-Interessenten* hthere Zustimmungswerte (33%) erfahrt (siehe

Spalte ,/n Prozent"), fallt hier die erreichte Wettbewerbsplatzierung der Destination XY mit Rang 10 von 34 leicht niedriger aus (siehe Spalte
,Platzierung”).

Der Konkurrenzvergleich zur
gestutzten Themeneignung kann
in unterschiedlichen Kategorien
ausgewiesen werden. In diesem
Beispiel beziehen sich die
Ergebnisse auf die Kategorie
,»GroBstadte ab 100.000 EW*.

Dargestellt wird der Konkurrenz-
vergleich auf Basis ,aller
Befragten* sowie auf Basis der
jew. ,Themen-Interessenten“.

Insgesamt wurden im Rahmen
der Studie Destination Brand 16
172 Reiseziele untersucht Die
Anzahl der Destinationen je
Kategorie variiert und betragt im
Falle der Kategorie ,,GroBstéddte
ab 100.000 Einwohner“
34 Reiseziele. Dies ist bei der
Interpretation  der  erreichten
Wettbewerbsplatzierungen zZu
berucksichtigen.

Die Rankings basieren auf den
erreichten Top-Two-Box-Werten
der je Kategorie untersuchten
Reiseziele. Dargestellt sind die
Top-Two-Box-Werte der Desti-
nation XY.

Der Durchschnitt der Kategorie
errechnet sich aus den jeweiligen
arithmetischen Mittelwerten der
Top-Two-Box-Werte  aller in
dieser Kategorie einbezogenen
Reiseziele.
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2.4 Konkurrenzvergleich Kat. 3:
| Alle in Destination Brand 13 und 16 untersuchten Reiseziele (Allgemeine Themen) n

DESTINATION BRAND 13 + 16

Kategorie 3: Alle in Destination Brand 13 und 16 untersuchten Reiseziele (Aligemeine Themen)

Basis: alle Befragte

DESTINATION BRAND 16
Anzahl

Destinationen Eigener Wert e Eigener Wert i
in Kategorie o i e i
9 Hoch- | Kategorie Platzierung Hoch- | Kategorie (R A
rechnung rechnung

Destination XY
(N = 1.000) (Angabe in
Rangplatzen)

3
I DESTINATION BRAND 13 ‘ Verédnderung
2 Destination XY
DB 13 zu DB 16

Gesundheitsurlaub / -reise . .

(selbstzahlend, nicht Kur) 17% 9,8 Mio. 28% 72. 15% 8,8Mio. 28% 73. +1 Rang

Kulinarische Reise 31% 17,7 Mio. 29% 43. 29% 16,6 Mio. 28% 48. +5 Range

Kultururlaub / Kulturreise 102 62% 35,3 Mio. 28% 3. 58% 33,5Mio. 29% 5. +2 Range

Natururlaub 17% 9,5 Mio. 37% 82. 18% 10,3 Mio. 38% 79. -3 Range
laub / eise 26% 15,0 Mio. 30% 54, 24% 13,8 Mio. 29% 57. +3 Range

» Anmerkung Destination Brand 13: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
» Anmerkung Destination Brand 16: Letzte berlcksichtigte Erhebung im November / Dezember 2016
» Das Thema ,Landurlaub / Urlaub auf dem Bauem- bzw. Winzerhof‘ wurde im Rahmen der Vorgéngerstudie DB 13 nicht fiir die Destination XY untersucht.

Quelle: nstitut fiir Management und Tourismus (IMT), 2013; inspektour GmbH, 2016

sl fe| sl 2u
J BRAND 13J BRAND 16

Kernfrage: Wie hat sich die Wettbewerbsplatzierung der Destination XY zur gestitzten Themeneignung im Vergleich zur Vorgangerstudie
Destination Brand 13 entwickelt? — Lesebeispiel ,,Kultururlaub / Kulturreise*

» 62% der reprasentierten deutschen Bevolkerung stufen die Destination XY fiir die Urlaubsart ,Kultururlaub / Kulturreise® fir ,sehr gut* bzw. ,gut*
geeignet ein. Damit ist das Reiseziel im Konkurrenzvergleich in der Kategorie ,Alle in Destination Brand 13 + 16 untersuchten Destinationen® im

Rahmen der Erhebung Destination Brand 16 auf Rang 3 von 102 platziert (siehe Tabellenspalten links ,Destination Brand 16%).
» Im Rahmen der Vorgéngerstudie Destination Brand 13 betrug der Eignungszuspruch der Destination XY flr die Urlaubsart ,Kultururlaub /

Kulturreise“ 58%, womit das Reiseziel in diesem Fall auf Platz 5 rangierte (siehe Tabellenspalten rechts ,Destination Brand 13). Somit hat sich

die Wettbewerbsplatzierung im Zeitvergleich um 2 Rangpléatze verbessert (s. Tabellenspalte ganz rechts ,Verdnderung®).

Je nachdem in wie vielen der
bisherigen drei Themenstudien
DB 10, DB 13 und DB 16 das
jeweilige  Reiseziel  erhoben
wurde, kann ein Zeitvergleich
ausgewiesen werden. In dem
Beispiel wurde die Destination XY
in den Studien DB 13 und DB 16
erhoben, womit es in der
Zeitvergleichskategorie ,Alle in
DB 13 und DB 16 untersuchten
Reiseziele® aufgenommen wer-
den konnte.

Hierbei werden die Auswertungs-
ergebnisse  der  Konkurrenz-
analyse der beiden Erhebungs-
jahre ,,DB 13“ und ,DB 16°
vergleichend gegeniibergestellt,
wodurch ein Zeitvergleich der
erreichten  Wettbewerbsposition
ermoglicht wird.

Insgesamt liegen fur 102 Reise-
ziele Vergleichswerte zu den
beiden Themenstudien DB 13
und DB 16 vor (siehe Spalte
LAnzahl der Destinationen in
Kategorie). In  der Spalte
,Verdnderung DB 13 zu DB 16“
wird dargestellt, um wie viele
Rangpléatze sich das Reiseziel in
dieser  Kategorie  seit der
letztmalig durchgefiihrten Vor-
gangerstudie  verbessert bzw.
verschlechtert hat.
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4.2 Glossar
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.

Grundgesamtheit 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 kénnen, 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.

Stichprobe 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.

Quotenstichprobe Die Quotenstichprobe gehért 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.
Konfidenzniveau / Das Konfidenzniveau gibt an, mit welcher Wahrscheinlichkeit die Lageschétzung eines statistischen
Vertrauenswahrscheinlichkeit Parameters (zum Beispiel eines Mittelwertes) aus einer Stichprobenerhebung auch fur die

Grundgesamtheit zutreffend ist. Konfidenzniveaus mussen fir 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 fir Management und Tourismus (IMT), 2014 in Anlehnung an Statista GmbH, 2013 unter www.statista.de
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4.2 Glossar
Inhalte der Themenstudie
Interessentenpotenzial Anteil der reprasentierten deutschen Bevdlkerung, der allgemein (d.h. reisezielunabhangig) Interesse

an der jeweiligen Urlaubsart / -aktivitat hat (Angabe der Top-Two-Box auf einer mehrstufigen Skala
zum allgemeinen Interessentenpotenzial)

Gestutzte Themeneignung Anteil der reprasentierten deutschen Bevdlkerung, der die Destination fur die jeweilige Urlaubsart /
-aktivitat fir geeignet halt — ganz unabhangig von dem eigenen Interesse an der betreffenden
Urlaubsart / -aktivitdt (Angabe der Top-Two-Box auf einer mehrstufigen Skala zur Themeneignungs-
beurteilung)

Ungestitzte Themeneignung Anteil der reprasentierten deutschen Bevdlkerung, der die Destination ohne Antwortvorgabe spontan
als besonders geeignetes Reiseziel fur die jeweilige Urlaubsart / -aktivitat assoziiert

Teilgruppen

Eignungszusprecher Befragte, die die Destination fur die jeweilige Urlaubsart / -aktivitét fir geeignet halten — ganz
unabhéngig von ihrem eigenen Interesse an der betreffenden Urlaubsart / -aktivitat (gemessen
anhand der Top-Two-Box auf einer mehrstufigen Skala zur Themeneignungsbeurteilung)

Themen-Interessenten Befragte, die allgemein (d.h. reisezielunabhéngig) Interesse an der jeweiligen Urlaubsart / -aktivitat
haben (gemessen anhand der Top-Two-Box auf einer mehrstufigen Skala zum allgemeinen
Interessentenpotenzial)

Besucher in der Vergangenheit Befragte, die bereits einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung in der betreffenden Destination
verbracht haben

Quelle: inspektour GmbH, 2016
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4.2 Glossar

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 fur die Prozentuierung der Antworten die Zahl der Befragten
verwendet wird. Wenn es sich im Mehrfachantwortmdglichkeiten handelt, kann die Prozentsumme
entsprechend Uiber 100 Prozent liegen.

Top-Two-Box (Wert) Summe der beiden besten Auspragungen der Bewertungsskala, Prozent

Anteilswert je Kategorie Anteil der jeweiligen Betrachtungsgrofle, 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)

Quelle: inspektour GmbH, 2016

[ | I in B Destination Brand 16 | Die Themenkompetenz deutscher Reiseziele 73



in Zusammenarbeit mit:

S

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fir Wirtschatt & Technik

4.2 Glossar

Allg. Kurzform im

Musterbericht

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Themenbezeichnungen je Fragestellung (Teil 1 von 4)

Interessentenpotenzial je Thema
» Originalbezeichnung laut Fragebogen

Themeneignung Top of Mind
» Originalbezeichnung laut Fragebogen
einen Gesundheitsurlaub / eine Gesundheitsreise

Gestltzte Themeneignung je Reiseziel
» Originalbezeichnung laut Fragebogen

einen Gesundheitsurlaub / eine Gesundheitsreise

1 Gesundheit Gesundheitsangebote nutzen (selbstzahlend, nicht Kur) (selbstzahlend, nicht Kur) machen (selbstzahlend, nicht Kur)

2 Kulinarik Kulinarische / gastronomische Spezialitaten genief3en eine kulinarische Reise machen eine kulinarische Reise

3 Kultur Kulturelle Einrichtungen besuchen / Kulturangebote nutzen einen Kultururlaub / eine Kulturreise machen einen Kultururlaub / eine Kulturreise

4 Natur Sich in der Natur aufhalten einen Natururlaub machen einen Natururlaub

5 Wellness Wellnessangebote nutzen einen Wellnessurlaub / eine Wellnessreise machen einen Wellnessurlaub / eine Wellnessreise

6 Landurlaub Landurlaub / Urlaub auf dem Bauern- bzw. Winzerhof einen Urlaub auf dem Lande / auf dem Bauern- oder einen Landurlaub / Urlaub auf dem Bauern- bzw. Winzerhof

Winzerhof machen

7 Angeln Angeln einen Angelurlaub machen Angeln

8 Backsteingotik Kirchen und Kloster der Backsteingotik besuchen Kirchen und Kldster der Backsteingotik besuchen einen Besuch von Kirchen und Kléstern der Backsteingotik

9 Bade- / Strandurlaub Bade- / Strandurlaub einen Bade- / Strandurlaub machen einen Bade- / Strandurlaub

10 Barrierefreier Urlaub Barrierefreier Urlaub / Barrierefreie Reise einen barrierefreien Urlaub / eine barrierefreie Reise machen | einen barrierefreien Urlaub / eine barrierefreie Reise

11 Bauhaus Bauhaus und Architektur der klassischen Moderne erleben Bauhaus und Architektur der klassischen Moderne erleben Bauhaus und Architektur der klassischen Moderne erleben

12 Bergbau Bergbau erleben einen Urlaub mit Bergbauerlebnis machen Bergbau erleben

13 Bierreise Bierreise (Besuch von Brauh&usern und Brauereien) ;lr;ihilsrrelse (Besuch von Brauhausern und Brauereien) eine Bierreise (Besuch von Brauhdusern und Brauereien)
Brauchtumsveranstaltungen (z.B. Schiitzenfeste, Karneval, eine Brauchstumsveranstaltung (z.B. Schitzenfeste, Karneval, | einen Besuch von Brauchtumsveranstaltungen

14 Brauchtumsveranstaltungen y X - !
Kirmes) besuchen Kirmes) besuchen (z.B. Schutzenfeste, Karneval, Kirmes)

15 Burgen Burgen, Schlésser, Dome besuchen eine Reise zu Burgen, Schléssern & Domen machen einen Besuch von Burgen, Schléssern & Domen

16 Camping Campingurlaub / Caravaningurlaub einen Campingurlaub / Caravaningurlaub machen einen Campingurlaub / Caravaningurlaub

Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2016

Quelle: inspektour GmbH, 2016
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4.2 Glossar

Allg. Kurzform im
Musterbericht

Themenbezeichnungen je Fragestellung (Teil 2 von 4)

Interessentenpotenzial je Thema
» Originalbezeichnung laut Fragebogen

Themeneignung Top of Mind
» Originalbezeichnung laut Fragebogen

Gestltzte Themeneignung je Reiseziel
» Originalbezeichnung laut Fragebogen

17 E-Bikes E-Bikes / Pedellecs / Elektrorader nutzen einen Urlaub mit E-Bikes / Pedellecs / Elektroradern machen E-Bikes / Pedellecs / Elektrorader nutzen

18 Events Events besuchen eine Eventreise machen einen Besuch von Events

19 Fahr- und Kreuzfahrten Féhr- und Kreuzfahrturlaub einen Fahr- und Kreuzfahrturlaub machen einen Fahr- und Kreuzfahrturlaub

20 Familienurlaub Familienurlaub einen Familienurlaub machen einen Familienurlaub

21 Filmtourismus Filmtourismus (z.B. Drehorte besuchen) einen Drehort fur einen Film besuchen einen Besuch von Drehorten fur einen Film

22 Freizeitparks Freizeitparks besuchen einen Freizeitpark besuchen einen Besuch von Freizeitparks

23 Garten / Parks Gérten / Parks besuchen eine Reise zu Garten und Parks machen einen Besuch von Gérten / Parks

24 Geschaftsreise SN o3l _kelne SiEug @S Algameien eine Geschéftseise (MICE) machen eine Geschaftsreise (MICE)
Interessentenpotenzials

25 Golf Golf spielen (nicht Minigolf) einen Golfurlaub / eine Golfreise machen Golf spielen (nicht Minigolf)

. Angebote zur Industriekultur besuchen (z.B. Besuch von eine Reise zur Industriekultur (z.B. Besuch von Fabriken, einen Besuch von Angeboten zur Industriekultur (z.B. Fabriken,

26 Industriekultur : - . ;
Fabriken, Zechen, Industriekulturmuseen) Zechen, Industriekulturmuseen) machen Zechen, Industriekulturmuseen)

27 Klettern Klettern einen Kletterurlaub machen Klettern

28 Kultur- / Musikfestivals Kultur- / Musikfestivals besuchen ein Kultur- / Musikfestival besuchen einen Besuch von Kultur- / Musikfestivals

29 Arztlich verschriebene Kur THETESEH (B !(elne S Gl AllgEmeien eine &rztlich verschriebene Kur machen eine arztlich verschriebene Kur
Interessentenpotenzials

30 Spektakulére Landschaft Spektakulare Landschaft erleben eine spektakulare Landschaft erleben eine spektakulare Landschaft erleben

31 Lebendige ,, Szene* Lebgndlge ,,Szene_ erle"ben (z.B. trendige Shoppmgwedel, einen Urlaub in der lebendigen ,Szene" machen eine lebendige ,Szene" erleben
Festivals, alternative Kinstlerszene, lebendiges Nachtleben)

32 Auf den Spuren Luthers Martin Luthers Spuren entdecken eine Reise auf den Spuren Martin Luthers machen eine Reise auf den Spuren Martin Luthers

Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2016

Quelle: inspektour GmbH, 2016
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4.2 Glossar

Allg. Kurzform im
Musterbericht

Themenbezeichnungen je Fragestellung (Teil 3 von 4)

Interessentenpotenzial je Thema
» Originalbezeichnung laut Fragebogen

Themeneignung Top of Mind
» Originalbezeichnung laut Fragebogen

Gestltzte Themeneignung je Reiseziel
» Originalbezeichnung laut Fragebogen

33 Luxusurlaub Luxusurlaub / Luxusreise einen Luxusurlaub / eine Luxusreise machen einen Luxusurlaub / eine Luxusreise

34 Mérchen / Sagen Mérchen und Sagen erleben eine Reise zum Erleben von Méarchen und Sagen machen Mérchen und Sagen erleben

35 Motorrad fahren Motorrad fahren einen Motorrad-Urlaub machen Motorrad fahren

36 Mountainbike fahren Mountainbike fahren einen Mountainbike-Urlaub machen Mountainbike fahren

37 Museen / Ausstellungen Museen, Ausstellungen oder Kunstmuseen besuchen EZSUMCL;:]um’ eine Ausstellung oder ein Kunstmuseum einen Besuch von Museen / Ausstellungen / Kunstmuseen

38 Nachhaltiger Urlaub Nachhaltiger Urlaub_l Nachh_altige_ Reisg (natur- / einen nachhaltigen Urlaub / t_eine nac_hhalti_ge Re_ise machen einen nachhaltigen Urlaub / (_eine nachhaltige Re_ise machen
umweltschonend, wirtschaftlich fair, sozial gerecht) (natur- / umweltschonend, wirtschaftlich fair, sozial gerecht) (natur- / umweltschonend, wirtschaftlich fair, sozial gerecht)

39 Informationen Gber Natur Informationen Uber die Natur erhalten einen Urlaub mit Informationen tiber die Natur machen Informationen Uber die Natur erhalten

40 Nebensaison Angebote in der Nebensaison nutzen einen Urlaub in der Nebensaison machen Angebote in der Nebensaison nutzen

41 Nordic Walking Nordic Walking einen Nordic Walking-Urlaub machen Nordic Walking

42 Rad fahren Rad fahren (nicht Mountainbike fahren) einen Fahrradurlaub (nicht Mountainbike-Urlaub) machen Rad fahren (nicht Mountainbike fahren)

43 Reiten Reiten einen Reiturlaub machen Reiten

44 Romantik Romantik erleben einen romantischen Urlaub machen Romantik erleben

45 Schlgsser / Herrenh&user Schldsser, Herrenh&user, Parks & Gérten besuchen 22&2?59 2u Schiosser, Herrenhausern, Parks & Garten einen Besuch von Schléssern, Herrenh&usern, Parks & Garten

46 Segeln Segeln einen Segelurlaub machen Segeln

47 Shopping Shoppingmdglichkeiten nutzen eine Shoppingreise machen Shoppingmdoglichkeiten nutzen

48 Sporturlaub Sporturlaub einen Sporturlaub machen einen Sporturlaub

Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2016

Quelle: inspektour GmbH, 2016
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49 Sportveranstaltungen Sportveranstaltungen besuchen (aktiv & passiv) eine Sportveranstaltung besuchen (aktiv & passiv) einen Besuch von Sportveranstaltungen (aktiv & passiv)

50 Stadtereise Stadtereise eine Stadtereise machen eine Stadtereise

51 Surfen / Kiten Surfen / Kiten einen Surfurlaub / Kiteurlaub machen Surfen / Kiten

52 Thalassoangebote Thalassoangebote nutzen einen Thalasso-Urlaub / eine Thalasso-Reise machen Thalassoangebote nutzen

53 UNESCO Welterbestatten UNESCO Welterbestatten besuchen eine UNESCO Welterbestétte besuchen einen Besuch von UNESCO Welterbestétten

54 Wandern Wandern einen Wanderurlaub machen Wandern

55 Aktivim und am Wasser Sich aktiv im und am Wasser aufhalten einen Aktivurlaub im und am Wasser machen Aktivim und am Wasser sein

56 Wassersport Wassersport ausiiben (nicht Segeln) einen Wassersport-Urlaub (nicht Segelurlaub) machen Wassersport austiben (nicht Segeln)

57 Weihnachtsmérkte Weihnachtsmérkte besuchen einen Weihnachtsmarkt besuchen einen Besuch von Weihnachtsmérkten

58 Weinreise We?nreise (z.B. Weinprober_l, Weinfeste besuchen, eine_ Weinreise (z.B. Weinp_roben, Weinfeste b(_-zsuchen, eing Weinreise (z.B. Weinp_roben, Weinfeste b(_-zsuchen,
Weinbergwanderungen, Teilnahme an der Weinlese) Weinbergwanderungen, Teilnahme an der Weinlese) machen | Weinbergwanderungen, Teilnahme an der Weinlese)

59 Winter am Meer +Winter am Meer" erleben einen ,Winter am Meer" erleben einen ,Winter am Meer" erleben

60 Wintersport Wintersport ausiiben (z.B. Langlauf, Abfahrt) einen Wintersporturlaub (z.B. Langlauf, Abfahrt) machen Wintersport austiben (z.B. Langlauf, Abfahrt)

61 Winterurlaub Winterurlaub einen Winterurlaub machen einen Winterurlaub

62 Yoga / Meditation Yoga / Meditation einen Yoga- / Meditationsurlaub machen Yoga / Meditation

63 Zoobesuch Zoos besuchen einen Zoo besuchen einen Besuch von Zoos

Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2016

Quelle: inspektour GmbH, 2016
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4.3 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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4.3 Fehlerspannen-Nannogramm

Erlauterungen

Mit der Tabelle auf dem vorherigen Chart ist es mdglich 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-weilen Standardbereich und einen orange-weil3en fallspezifischen Bereich auf. Im grau-weil3en
Bereich stellen sich dann fur 19 Anteilswerte (5%, ..., 95%) und 12 Stichprobengréen (n = 100, ..., n = 10.000) die Schwankungs-
intervalle ein, die vom geschéatzten Anteilswert abzuziehen sind bzw. dazu gerechnet werden missen, um das gewlnschte
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-weil’en Bereich ist zudem die Stichprobengrdéf3e in Bezug auf die gestutzte Themenbeurteilung des Reiseziels ,,Rhén“ in
Héhe 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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