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Rechtlicher Hinweis

Die Ergebnisse der Themenstudie Destination Brand 13 werden durch das Institut fir Management und
Tourismus (IMT) der FH Westkiiste herausgegeben. Das IMT ist generell daran interessiert, ausgewahlte
Ergebnisse in Form von Publikationen zu veréffentlichen. Die Urheberrechte, sofern nicht gesondert
gekennzeichnet, liegen bei der TouristiCon GmbH. Die Auswertungsauftrage liegen bei dem Institut fr
Management und Tourismus (IMT) der FH Westkiste. Eine uneingeschrankte Nutzung der
Auswertungsergebnisse ist nicht gestattet. Es ist den Beziehern jedoch erlaubt, einzelne Resultate im
Rahmen eigener Werke unter Nennung der Bezugsquelle der Erhebung/Auswertung und zwar wie folgt:
A | n sfiir Management und Tourismus (IMT) der FH We s t k gvsitereugieben oder zu veréffentlichen.
In Zweifelsfallen ist vorher die Zustimmung des Instituts fir Management und Tourismus (IMT) der FH
Westkiiste einzuholen. Die Weitergabe des Berichtsbandes oder von Teilen daraus ist ohne schriftliche

Genehmigung durch den Herausgeber nicht gestattet. I
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Management Summary

Der vorliegende Berichtsband beinhaltet eine Detailauswertung der Studie ADe st i nBrand d3 i Die
Themenkompetenz deutscher Re i s e zfiirelds &éiseziel Uckermark. Das Management Summary gibt einen
Kurzuberblick tber die Studie und fasst die Kernergebnisse des umfassenden Einzelberichts fur die Uckermark
zusammen.

Analog zur gesamten Studienreihe Destination Brand wird Destination Brand 13 vom Institut fir Management und
Tourismus (IMT) der FH Westklste in Heide/Holstein zusammen mit dem Marktforschungsunternehmen GfK in
Nurnberg durchgefuhrt. Weiterer Kooperationspartner der Studienreihe Destination Brand ist inspektour GmbH -
Das Tourismus- und Freizeitinstitut.

Mit Destination Brand 13 wird fur Reiseziele des deutschen Inlandstourismus die Themeneignung aus Sicht der

deutschen Bevdlkerung ermittelt. Dabei wurden im Rahmen der Studie insgesamt 55 Urlaubsarten / -aktivitaten
bertcksichtigt, welche sich in funf Allgemeine Themen sowie 50 weitere Spezialthemen unterteilen. Die
Allgemeinen Themen A Ge s u n dAudinarikii AKu | AN fiyund AWe | | rwardes fiir alle untersuchten

Reiseziele abgefragt. Im Falle der Spezialthemen konnten durch die jeweiligen Destinationsverantwortlichen mind.

funf relevante Themen ausgewahlt werden bzw. wurden durch das IMT auf Basis einer fundierten Recherche

festgelegt. Hinsichtlich des Reiseziels Uckermark entfiel die Auswahl auf die Themen A.andurlaub / Urlaub auf dem

Bauern- bzw. Wi n z e r AR dfdhren (nicht Mountainbike f a h r eAnR)efi ,tAWaMid e und M Wasser sport
ausiiben (nichtSegel n) i

Den Grundansatz des strategischen Managements aufgreifend, wird im Rahmen des Einzelberichtsbands die

Themenkompetenz der Uckermark in Form einer dreidimensionalen Wettbewerbsanalyse untersucht:

, ~

A 1.Dimension A Na c h f raliggneeiihes Interessentenpotenzial je Thema

A 2.Dimension A An g e baugesprochene Themeneignung der jeweiligen Destination \ /WZ‘;ZZ‘(”iﬁf,bs'\

A 3.Dimension A K o n k u r:rettive \Wettbewerbsplatzierung der jeweiligen Destination in verschiedenen O T&°8
Kategorien 4 imenson:

Zeitvergleich

Aufgrund der identischen Methodik zur Vorgéngerstudie Destination Brand 10 sind zudem fir mehr als 90 deutsche
Inlandsreiseziele nun erstmals auch umfassende Zeitvergleiche Uber alle Dimensionen maglich.
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Management Summary

Kernergebnisse Dimension AN a ¢ h f (vgl.ckepii2.2 + 5)

Das allgemeine Interessentenpotenzial der reprasentierten deutschen Bevolkerung wurde in Destination Brand 13

fur insgesamt 53 Urlaubsarten / -aktivititen ermittelt (Anmerkung: keine Abfrage des allgemeinen
Interessentenpotenzials fur die zwei Themen A K uundiA Ge s ¢ h 2 f .tDasrabigensemdi Ihteressentenpotenzial

ergibt sich dabei aus dem prozentualen Anteil der Top-Two-Box auf der Skala von &5 = sehr groBes| nt e r kiss s e A

AI.:gar keinl nt er.essen NACHFRAGE

Unter den untersuchten Themen des Uckermark-Portfolios liegt fir die Urlaubsarten / -aktivitaten A S i irc der Natur Hochstes allgemeines
auf ha (719 rdéis hochste allgemeine Interesse vor. Daraufhin folgen die Urlaubsthemen AKu | i n dr i '8iggssentenpotenzial fur
gastronomische Spezialititen g e n i e (B2%) ﬂpd AWel | nes s ante@®4. dnter den Themen des aSquChha | 'mgé ndﬁe_r
Uckermark-Portfolios liegt fur die Urlaubsaktivitdst A Re i (13%4) das geringste allgemeine Interesse vor. '

Kernergebnisse Dimension A An g e b(\glt K@ap. 2.3 + 6)

Im Zuge dieses zentralen Untersuchungsschwerpunktes in Destination Brand 13 wurde erhoben, fiir wie geeignet
die deutsche Bevélkerung die beriicksichtigten Reiseziele fir die jeweils untersuchten Urlaubsarten hélt (ganz
unabhéangig von dem eigenen Interesse an den Urlaubsarten bzw. -aktivitaten). Die Eignungsbeurteilung erfolgte
jeweils durch diejenigen Befragten, denen die jeweilige Destination bekannt ist i wenn auch nur dem Namen nach
( AGe s tThteateen k 0 mp 6dmessen fiviikd der AEi g nungs zochand des Artefls der Top-Two-Box
auf einer mehrstufigen Skalavon & =sehrgutg e e i ghisBlt=farnichtgeei gnet

Allgemein weist die Uckermark ein verhéltnismaRig differenziertes Themeneignungsprofil auf. Unter den zehn

beriicksichtigten Themen fir die Uckermark wird der Region durch die reprasentierte deutsche Bevélkerung die ANGEBOT
gréRte Eignung fiir die Urlaubsart AN a t u r 37%)augédsgirochen. Ahnlich hoch fallt der Eignungszuspruch der Hochste gestitzte
Uckermark fur die Aktivitaten A Wa n d €349%),/A R afahren (nicht Mountainbike f a h r @4%9) sowie das Thema Themenkompetenz fur
AL andutUraub buf dem Bauern- bzw. Wi n z e r(32%)f uiid die Aktivitat A Re i (3&%) faus. Fur alle ANatururl aubhf:
weiteren Themen der Uckermark liegen die Zustimmungswerte zwischen (jeweils) 15% im Falle der Themen
AKul t ufkuurlltawrbndliKsud fi n ®e i sie®3% fureinen)AWel | nes/Welt |l aabsreisef
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Neben der vorgestellten Eignungsbeurteilung durch die deutsche Bevolkerung insgesamt wurde fiir die Uckermark
im Rahmen der Zielgruppenanalyse (vgl. Kap. 6.3) die Themeneignung differenziert nach ausgewahlten

ANA

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fiir Wirtschaft & Technik

Zielgruppen der Tourismus Marketing Uckermark GmbH ( AF a mimit Kiederni ANat ur i nt i@ere38si ert e

J a h rAeBfe/syerii ausgewertet.

Aufgrund der definitionsbedingten Uberschneidungen zwischen den Zielgruppen konnte der Unabhangigkeitstest
zur Signifikanz-Uberprifung (Kruskall-Wallis-Test) im Falle der Zielgruppenanalyse ausschlieRlich hinsichtlich der
Fragestellung angewendet werden, ob signifikante Unterschiede zur jeweiligen A Ge g e n g rbesgher. Die
Ergebnisse der Tests sind auf Seite 98 zusammengefasst.

Kul t urbeigéndAdm mi (14%@ gefeniber der Gesamtheit der Befragten (15%) leicht unterdurchschnittlich
ausgepragt, wahrend die gestitzte Themenelgnung der Destination fur dieses Thema bei den Zielgruppen
ANat ur i ntiber 209 sih amtA &8 elsd e (jeWeils 20%) Uiber dem Niveau aller Befragten liegt.

Erganzend zur Zielgruppenanalyse umfasst der Einzelbericht fir die Uckermark weitere bivariate Auswertungen
(vgl. Kap. 6.2), im Zuge derer die Themeneignung des brandenburgischen Reiseziels differenziert nach folgenden
acht Soziodemografie-Kategorien aufgezeigt wird: Geschlecht, Altersklassen, Schulbildung, Haushaltsgrofie,
Anzahl der Kinder unter 14 Jahren im Haushalt, Haushaltsnettoeinkommen, Ortsgré3e und Herkunft der Befragten
(Nielsen-Gebiete). Diese Auswertungen bieten eine umfangreiche Grundlage fiir die ldentifizierung weiterer
attraktiver Marktpotenziale.

Kernergebnisse Dimension AK o n k u r (vg. Kap.i.4 + 7)

Als ein weiterer zentraler Bestandteil des Berichtsbands wurde eine umfangreiche Konkurrenzanalyse fir die
Uckermark durchgefihrt. In diesem Zuge erfolgte ein Vergleich mit den Wettbewerbern sowohl hinsichtlich der

ZIELGRUPPENANALYSE

Uberdurchschnittliche

So ist beispielsweise die erreichte gestiitzte Themeneignung der Uckermark fur das Thema AKu | t u r/ ur | dherbeneignung fir

AKul tururl aub [ F
durch A B e Aderfiund

ANaturinteressi el

Jahrehn

AThemenk o nipe bfeMizn qTop 10-Rankings: vgl. Kap. 7.1) als auch beziiglich der AGest ¢t zt en

Themenei dvglukap.fi7.2). Erganzend zur Konkurrenzanalyse auf Basis aller Befragten wurden die
Auswertungen jeweils auch auf Basisder AT h e henrt e r e svergemamenenti

(jeweils
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in Kooperation mit:

I(~ J oAs ToURISMS

1.

US- UND FREIZEITINSTITUT

ANA

A Institut fur Management und Tourismus

Management Summary

Im Falle der Konkurrenzanalyse zur A Ge s t ¢Tthzetmeenn k o m pverde élindiefUckermark auf Basis der jeweils
erzielten Top-Two-Box-Werte ein Vergleich zu folgenden relevanten Destinationskategorien vorgenommen:

A Kategorie 1: ARe gi ah k g e (@@6iDasfinationen) i Bericht beinhaltet Einzeliibersicht fiir die Uckermark
(vgl. Kap. 2.4) und Detailrankings (vgl. Kap. 7.2.1)

A Kategorie 2: A a lumtezsuchten De s t i n a (137 ®estnatidbnen) i Bericht beinhaltet Einzeluibersicht fur die
Uckermark (vgl. Kap. 2.4) und Detailrankings (vgl. Kap. 7.2.2)

A Kategorie 3: Aa lin @B 10 + 13 untersuchten Re i s e z(98eDestirfationen) i Bericht beinhaltet Einzel-
Ubersicht fur die Uckermark (vgl. Kap. 2.4)

Die Konkurrenzanalyse je Destinationskategorie enthélt fiir die betreffenden Themen des Uckermark-Portfolios das
Ranking der Konkurrenzdestinationen (ohne Ausweisung der Auswertungsergebnisse der Konkurrenten) und den
arithmetischen Mittelwert der Destinationskategorie. Die im Folgenden dargestellten Auswertungsergebnisse
beziehen sich jeweils auf die Kategorie 2 A a luriteesuchten Destinationen je T h e maufiBasis aller Befragten, da
diese fiur einen umfassenden Gesamtiberblick besonders geeignet ist.

Die Anzahl der bericksichtigten Reiseziele beim Konkurrenzvergleich hinsichtlich der Allgemeinen Themen betragt
jeweils 137. Im Falle der Urlaubsthemen AN at ur (Rahg®2),AiVe | | ne s/et | a e b Rang 725 undi
AGesundheil trseu rRaayu7s) erzielt die Uckermark jeweils Wettbewerbsplatzierungen im (vorderen)
Mittelfeld des Konkurrenzvergleichs. Weiterhin rangiert die Uckermark hinsichtlich der Themen AKul t u ¢
Kul t ur(Raag165euid AKul i n 8e i gRafige07) im hinteren Drittel.

Bei den Spezialthemen der Uckermark ist die Anzahl der untersuchten Destinationen je nach Wahl der
Destinationsverantwortlichen bzw. der recherche-basierten Festlegung durch das IMT sehr unterschiedlich.
Hinsichtlich des Themas ARad fahren (nicht Mountainbike f a h r @any 88 von 110) rangiert die Uckermark im
vorderen Mittelfeld. Mit den Themen A L a n d u/rUrlauls duf dem Bauern- bzw. Wi n z e r(Rangf1# von 32),
AVandern (Rang 50 von 91), AR e i tRang Tivon 12) und A Wa s s e rassigbenr(rticht S e g e (Ranjg i1 von 20)
erreicht die Uckermark ebenfalls Platzierungen im Mittelfeld.

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fiir Wirtschaft & Technik

ur |

KONKURRENZ
Allgemeine Themen:

ANatururl aubf:

Rang 62 von 137
aub

Spezialthemen:

ARad fahren
Mount ai nbi ke

Rang 38 von 110

n i
al
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Erganzend kann herausgestellt werden, dass zwischen dem Abschneiden der Uckermark beim

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fiir Wirtschaft & Technik

Konkurrenzvergleich auf Basis aller Befragten (s. oben vorgestellte Ergebnisse) und auf Basis der AT h e me n

I nt er e s sue wenigen Unterschiede bestehen. Starkere Abweichungen ergeben sich nur hinsichtlich der
Platzierung der Themen AGe s u n d h e i/ treisel (sdlbatzatlend, nicht K u r yndi A Wa n d.eSomitfisind die
vorgestellten Kernaussagen der Konkurrenzanalyse zur A Ge s t ¢Tthzet neenn k 0 m @ Basis aldér Befragten

auch auf den Konkurrenzvergleich auf Basisder AT h e mhenrt e r e sibertragbar.n f

Zusammenfassung der dreidimensionalen Wettbewerbsanalyse

AbschlieRend werden mittels des folgenden Analyse-Quadranten die Kernergebnisse der dreidimensionalen
Wettbewerbsanalyse zur Themenkompetenz der Uckermark zusammenfassend visualisiert.

Dabei sind die drei vorgestellten Untersuchungsdimensionen in dem Analyse-Quadranten folgendermaf3en
bertcksichtigt (s. Folgechart):

A ANac hf r RBag @fjemeine Interessentenpotenzial je Thema wird durch die Position auf der X-Achse
(waagerecht) veranschaulicht. Je gréRer das Interesse der reprasentierten deutschen Bevdlkerung an den
jeweiligen Urlaubsarten / -aktivitaten ist, umso weiter rechts ordnet sich das jeweilige Thema in dem
Quadranten ein.

A AAn g e b @i fizugesprochene Themeneignung der Uckermark wird durch die jeweilige GroRe der
AT h e me n dafgéstelk. ide groRer der jeweilige A T h e me nsh debtd miehr wird die Uckermark von den
Befragten fur das betreffende Thema fiir geeignet gehalten.

A AKo n k u r:rDéenreldiive Wettbewerbsplatzierung der Uckermark in der Kategorie 2 A a |uhtersuchten
Destinationen je T h e maifid durch die Position des jeweiligen Themas auf der Y-Achse (senkrecht)
verdeutlicht. Je besser die Uckermark beim Konkurrenzvergleich je Thema abschneidet, umso weiter oben ist
das jeweilige Thema in dem Quadranten platziert.

B Destination Brand 13 | Die Themenkompetenz deutscher Reiseziele
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Analyse-Quadrant Uckermark

Basis: Alle Befragte

Anzahl der Befragten: 1.000

> Kategorie fur relative Wettbewerbsplatzierung: Alle untersuchten Destinationen je Thema (137 Reiseziele)

e
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) = Gesundheit
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= Kulinarik Spezial-
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@ o themen
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S 4 _
-g 15% 30% 45% 60% ’
Interessentenpotenzial je Thema
Anmerkungen: Iis 1
3 GroRe der Themenballe = Gestiitzte Themeneignung Uckermark P ESTINATION
3 Letzte berlicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013 ?.'“"" 'I 3

Quelle: Institut fur Management und Tourismus (IMT), 2013
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Durch den Quadranten wird eine inhaltliche Gesamtbeurteilung der Themen des Uckermark-Portfolios erméglicht,
deren Vorgehensweise exemplarisch anhand der Themen A N a tundrAfR e i érlauteri wird.

Das Thema A N a t zaichifiet sich durch ein sehr hohes allgemeines Interessentenpotenzial aus (s. Position weit
rechts auf X-Achse). Auch wird die Uckermark fur das Thema A N a teine vérhaltnismaRig hohe Themeneignung
zugesprochen (s. groRer AT h e me n dllerdingsiiejreicht die Uckermark im Konkurrenzvergleich damit nur eine
leicht Gberdurchschnittliche relative Wettbewerbsplatzierung (s. Position im mittleren Bereich auf der Y-Achse).

Demgegeniiber féllt das allgemeine Interessentenpotenzial der deutschen Bevélkerung fir das Thema ARe i t e n fi
deutlich geringer aus (s. Position im linken Bereich der X-Achse). Jedoch kann die Uckermark bei diesem Thema

einen verhaltnisméaRig starken Eignungszuspruch vorweisen (s. mittelgroRer A T h e m efin)erzelt damit jedoch

nur eine leicht unterdurchschnittliche relative Wettbewerbsplatzierung (s. Position im mittleren Bereich auf der Y-

Achse).

B Destination Brand 13 | Die Themenkompetenz deutscher Reiseziele 12
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2.1 Kurzubersicht zur Methodik Destination Brand 13

Unter-
suchungs-
schwerpunkte

Untersuchungs-
design

A Studie zur Themenkompetenz von deutschen Reisezielen
A Interesse an Urlaubsthemen U tAna’Oges
- Nter
A Themeneignung je Destination d S.UchUngs_
R . o esign zyr
A Themen-/Zielgruppen-Kombinationen Themenstudie D
als Produkt-/Marktsegmente B10!
A 137 deutsche Zielgebiete
sowie 33 européaische Tourismusdestinationen I I
A Gesamt-Stichprobenumfang: 16.000 (W1: N = 11.000; W2: N = 5.000); =ESTI=ATIl0=
je Destination: mind. 1.000 zur gestiitzten Themeneignung BRAND
A Online-Erhebung; Quotenstichprobe p 13
A repréasentativ fir in Privathaushalten lebende deutschsprachige Bevélkerung im Alter

von 14-74 Jahren (57,647 Mio. Personen)

>

Erhebungszeitraum: W1= Juli / August 2013; W2 = November / Dezember 2013
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in Kooperation mit:

d{q inspektour

A Institut fur Management und Tourismus

AN

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fiir Wirtschaft & Technik

2.2 Nachfrage: Allgemeines Interessentenpotenzial

Allgemeines Interessentenpotenzial der destin

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

Ubernachtung)?

>Top-Two-Box auf Skala von A5 =

ationsspezifischen Themen

Basis: Alle Befragte

sehr groCes I nteressef

Anzahl der Befragten: 11.000

A Urlaubsarten / -aktivitaten Uckermark
im Vergleich

hrech . Mittel-
Hochrechnung* o ton
Sich in der Natur aufhalten 71% 40,7 Mio. 3,9
Kulinarische / gastronomische Spezialitdten genief3en 62% 36,0 Mio. 3,7
Wellnessangebote nutzen 49% 28,2 Mio. 32
Kulturelle Einrichtungen besuchen / Kulturangebote nutzen 44% 25,4 Mio. 3,2
Gesundheitsangebote nutzen 26% 15,1 Mio. 2,7
Wandern 43% 24,6 Mio. 3,1
Rad fahren (nicht Mountainbike fahren) 40% 23,0 Mio. 3,0
Landurlaub / Urlaub auf dem Bauern- bzw. Winzerhof 31% 17,7 Mio. 2,7
Wassersport ausiiben (nicht Segeln) 27% 15,4 Mio. 2,5
Reiten 13% 7,7Mio. 89
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% :
allllm On
* Hochrechnung des absoluten Volumens des Interessentenpotenzials (Anzahl der Personen). DS TN ATION
** Skalierung von A5 = sehr groCes |l nteresseh : 13 k
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
110 16
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in Kooperation mit:

) 2.2 Nachfrage: Allgemeines Interessentenpotenzial i alle untersuchten Themen
GFK fﬁspektour

Fachhochschule Westkiiste

A Institut fir Management und Tourismus Hochschule fir Wirtschaft & Technik

Allgemeines Interessentenpotenzial auf Basis aller Befragter

Top-Two-Box auf SkalavonA5 = sehr gr oCA4& Fhagiamelsstedr ds sefi
Ranking der untersuchten Urlaubsarten / -aktivitaten (2 = 34%)
% der Hoch- % der Hoch- % der Hoch-
Falle  rechnung* Falle  rechnung* Falle rechnung*
1 Spektakulare Landschaft erleben 72% | 41,5Mio. | 19 Events besuchen 40% 22,9 Mio. | 37 Weinreise 23% 13,0 Mio.
2 Sich in der Natur aufhalten 71% 40,7 Mio. | 20 Freizeitparks besuchen 39% 22,7 Mio. | 38 Marchen und Sagen erleben 22% 12,6 Mio.
3 Bade-/ Strandurlaub 66% 38,3 Mio. | 21 Fahr- und Kreuzfahrturlaub 38% 22,1 Mio. | 39 Brauchtumsveranstaltungen 22% 12,6 Mio.
4 Stadtereise 65% 37,3 Mio. | 22 UNESCO Welterbestatten besuchen 38% 22,0 Mio. | 40 Eé);l(lizleiedellecs/ Elektrorader 21% 11,9 Mio.
) . . Museen, Ausstellungen oder ) Barrierefreier Urlaub / Barrierefreie .
5 Angebote in der Nebensaison nutzen 65% 37,2 Mio. | 23 Kunstmuseen besuchen 38% 21,9 Mio. | 41 Reise 17% 10,1 Mio.
Kulinarische / gastronomische . . . o ) o .
6 Spezialitaten genieRen 62% 36,0Mio. | 24 Lebendi geerdb&nzenefi  38%  21,7Mio. | 42 Mountainbike fahren 17% 9,6 Mio.
7  Sich aktivim und am Wasser aufhalten.  58% 33,6 Mio. | 25 Kultur-/ Musikfestivals besuchen 37%  21,5Mio. | 43 Bergbau erleben 16% 9,1 Mio.
8 Romantik erleben 53% 30,3 Mio. | 26 Shoppingmdglichkeiten nutzen 36% 20,7 Mio. | 44 Martin Luthers Spuren entdecken 15% 8,7 Mio.
9 Burgen, Schlésser, Dome besuchen 52% 30,1 Mio. | 27 Luxusurlaub/ Luxusreise 35% 20,3 Mio. | 45 Motorrad fahren 15% 8,7 Mio.
- . Landurlaub / Urlaub auf dem . Filmtourismus (z. B. Drehorte )
10 Familienurlaub 49% 28,4 Mio. | 28 BT b, W et 31% 17,7 Mio. | 46 besuchen) 15% 8,7 Mio.
11 Wellnessangebote nutzen 49% 282Mio. | 29 AWinter am Meer" e 30%  17,4Mio. | 47 Segeln 15% 8,6 Mio.
12 Garten/ Parks besuchen 48% 27,6 Mio. | 30 Thalassoangebote nutzen 30% 17,1 Mio. | 48 Nordic Walking 14% 8,3 Mio.
Schldsser, Herrenhauser, Parks und . . . ) Bierreise (Besuch von Brauhausern 3
13 Gérten besuchen 47% 27,3 Mio. | 31 Wassersport austiben (nicht Segeln) 27% 15,4 Mio. | 49 und Brauereien) 14% 8,3 Mio.
. . ) ) Gesundheitsangebote nutzen . . .
14 Informationen uber die Natur erhalten 45% 26,1 Mio. | 32 (selbstzahlend, nicht Kur) 26% 15,1 Mio. | 50 Reiten 13% 7,7 Mio.
Kult. Einrichtungen besuchen / . ) . .
15 Kulturangebote nutzen 44% 25,4 Mio. | 33 Sporturlaub 23%  13,5Mio. | 51 Surfen/ Kiten 12% 7,0 Mio.
16 Wandern 43% 24,6 Mio. | 34 X‘g?;ﬁ:;po” austiben (z.B. Langlauf, 550 15330, | 52 Angeln 9% 5,4 Mio.
17 Zoos besuchen 40% 23,3 Mio. | 35 Campingurlaub/ Caravaningurlaub 23% 13,3 Mio. | 53 Golf spielen 8% 4,8 Mio.
Rad fahren . ) .
18 (nicht Mountainbike fahren) 40% 23,0 Mio. | 36 Angebote zur Industriekultur besuchen = 23% 13,1 Mio.

* Hochrechnung des absoluten Volumens des Interessentenpotenzials (Anzahl der Personen).

. icksichti i allin B
3 Anmerkung: Letzte beruicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013 nzs!mmou DES“NA“O:

BRAND 10 EBRA'!E 13

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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in Kooperation mit:

NN

inspektour
PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

2.2 Nachfrage: Allgemeines Interessentenpotenzial i Allgemeine Themen im Zeitvergleich

Allgemeines Interessentenpotenzial der Allgemeinen Themen A Urlaubsarten / -aktivitaten Uckermark

. , o L S , im Vergleich
> Wie groR ist lhr Interesse an folgenden Urlaubsarten / -aktivitaten (fir einen Urlaub mit mindestens einer

Ubernachtung)? Basis: Alle Befragte
>TopTwoBox auf Skala von A5 = sehr groCes Interesseaqf AnzahlderBefragten: mind.8.200

S L Veranderung in
Destination Brand 13 Destination Brand 10

Prozentpunkten
71%
Natur 70% +1% -Pkt.
- 62%
Kulinarik 54% +8% -Pkt.
49%
Wellness 50% -1% -Pkt.
44%
Kultur 50% -6% -Pkt.
Gesundheit 26% 36% -10% -Pkt.
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Anmerkung: Das Thema AGesundheitid wurde im Rahmen der Struediisee D(ensitcihntairﬁuo'“l l]hga.l /

Rahmen der Studie Destination Brand 13 erfolgte die Abfraed fial s AGe gﬁﬁwﬁit"j gﬁﬂ:ﬂ‘l‘% e

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2013
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in Kooperation mit:

d{q inspektour

AN

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

2.2 Nachfrage: Allgemeines Interessentenpotenzial i Spezialthemen im Zeitvergleich

Allgemeines Interessentenpotenzial der Spezialthemen A Urlaubsarten / -aktivitaten Uckermark

. , o L S , im Vergleich
> Wie groR ist lhr Interesse an folgenden Urlaubsarten / -aktivitaten (fir einen Urlaub mit mindestens einer

Ubernachtung)? Basis: Alle Befragte
>TopTwoBox auf Skala von A5 = sehr groCes Interesseaqf AnzahlderBefragten: mind.8.200

S L Veranderung in
Destination Brand 13 Destination Brand 10

Prozentpunkten
Wandern 43% 47% -4% -Pkt.
Rad fahren 38%/2% +2% -Pkt.
Landurlaub 293(;;)% +2% -Pkt.
Wassersport 262030% +1% -Pkt.
Reiten 113'/03% +2% -Pkt.
0% 10=% 20=% 30=% 40=% 50=% 60=% 70=% 80=%

u
DESTINATION g

’10 =

EIS!I :AT II0=
ND -I 3

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2013
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in Kooperation mit:

GFK ig;pektour

A nerin e i . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

2.2 Nachfrage: Allgemeines Interessentenpotenzial i destinationsspezifische Themen im Zeitvergleich

gar kein sehr groRRes
Urlaubsart / -aktivitat Interesse Interesse
1 5

A Gesundheitsangebote nutzen

1
. 141 141 141
Interessentenpotenzial i (selbstzahlend, nicht Kur)* /2Y2 /2 | 72%2
Polaritatsprofil A Kulinarische / gastronomische Spezialitaten
" X geniel3en ° P Vo't | Voo | | V22 3,7
> Mittelwerte (Skala von A 5 sehr groRes A | e Einrich b hen |
I nt erlisAs=qg@rk ei n | nter e Kulturelle Einrichtungen besuchen 141 141 141
Kulturangebote nutzen 72%2 722 | | /2% S
A sich in der Natur aufhalten AV EEVEVA | VAV 3,9
A Urlaubsarten / -aktivitaten A | e
Uckermark im Vergleich :
. A Landurlaub / Urlaub auf dem Bauern- bzw.
Basis: Alle Befragte Winz:rhol:‘ bad ! 2w 1L | 28 | 1Y% | LY 2,7

Wellnessangebote nutzen | VA | 1514
L]
| :

|
|
|
|
Y% |
|
|
|
|
|

Anzahl der Befragten: mind. 8.200 -
/A Rad fahren (nicht Mountainbike fahren) 1515 11, | 151,
. A Reiten Yol | 212 | v 1,9
Interessentenpotenzial
Destination Brand 13 A Wandern 11 L1 | VEPA 31
Interessentenpotenzial . ) .
Destination Brand 10 /A Wassersport ausiiben (nicht Segeln) v | v | v | %Y 25

*Das Thema AGesundheitidi wurde im Rahmen der Studekes®e¢hiohtimorBiaadgeDrags, .
Rahmen der Studie Destination Brand 13 erfolgte die Abfraend fial s AGesundheits

DESTINATION

‘BEAND‘ 13
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2013 -
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in Kooperation mit:
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A Institut fur Management und Tourismus
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in Kooperation mit:

GFK irlspektour

AN

Fachhochschule Westkiiste

A Institut fir Management und Tourismus Hochschule fiir Wirtschaft & Technik

2.3 Angebot: Gestltzte Themeneignung

A Uckermark

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-Bo x auf Skala von A5 = sehr gut geeignetin bis
Hoch- Mittel-
rechnung* werte**
Natururlaub 37% 21,4 Mio. 4.4
Wellnessurlaub / Wellnessreise 23% 13,5Mio. 3,9
Gesundheitsurlaub / -reise (selbstzahlend, nicht Kur) 20% 11,8 Mio. 3,9

Kulinarische Reise 8,7 Mio. 3,5

Kultururlaub / Kulturreise

8,6 Mio. SIS

Wandern 34% 19,9 Mio. 4,3

Rad fahren (nicht Mountainbike fahren) 34% 19,3 Mio. 4,2

Landurlaub / Urlaub auf dem Bauern- bzw. Winzerhof 32% 18,2 Mio. 4.2
Reiten 31% 17,9 Mio. 4,3

Wassersport ausiiben (nicht Segeln) 20% 11,2 Mio. 3,7

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

* Hochrechnung des absoluten Volumens der zugesprochenen Themeneignung (Anzahl der Personen). :Els!,=“=,=
*Skalierung von A5 = sehr gut feeignetiA bis Al =|Eiglar ?E‘H"t'l}ee

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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in Kooperation mit:

GFK irispektour

P : Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

2.3 Angebot: Gestltzte Themeneignung i Allgemeine Themen nach Teilgruppen

Gestutzte Themeneignung fir die Allgemeinen Themen A Uckermark
> 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 A5 = sehr gut geeigneth bis
Hochrechnung*
m Alle Befragte ® Themen-Interessenten = Besucher in der Vergangenheit** Alle Themen-  Besucher i.d.
Befragte Interessenten Vergangenheit**

Natur
85%

Wellness 13,5 Mio.

.
.

DESTINATION

BRAND 13
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013

11,8 Mio.

Gesundheit

Kulinarik

Kultur

54%

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

* Hochrechnung des absoluten Volumens der zugesprochenen Themeneignung (Anzahl der Personen).
** Fallzahl unter 100 i folglich hdhere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen. SE.SAL'B'HT '6'

H
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in Kooperation mit:

GFK irispektour

Fachhochschule Westkiiste

A Institut fir Management und Tourismus Hochschule fir Wirtschaft & Technik

2.3 Angebot: Gestltzte Themeneignung i Spezialthemen nach Teilgruppen

Gestlitzte Themeneignung fir die Spezialthemen A Uckermark
> 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 A5 = sehr gut geeignetf bis
Hochrechnung*
m Alle Befragte ® Themen-Interessenten = Besucher in der Vergangenheit™ Alle Themen-  Besucher id.
Befragte Interessenten Vergangenheit**

Wandern
75%

Rad fahren 19,3Mio.§ 10,2 Mio.

80%

Landurlaub

18,2 Mio. 4,2 Mio.
'

11,2 Mio.

Reiten

Wassersport

61%

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

* Hochrechnung des absoluten Volumens der zugesprochenen Themeneignung (Anzahl der Personen). | allln Nn
** Fallzahl unter 100 i folglich hohere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen. SE,SAL'B‘A{ IDON SEiL'B“II'g

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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in Kooperation mit:

GFK irlspektour

AN

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

2.3 Angebot: Gestltzte Themeneignung i Allgemeine Themen im Zeitvergleich

Gestltzte Themeneignung fur die Allgemeinen Themen A Uckermark

> 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. 400

>Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeignetf bis

Veréanderung in Prozentpunkten

m Destination Brand 13 Destination Brand 10
Uckermark Durchschnitt*
— 37%
Natur 3206 +5% -Pkt.

I 039
Wellness 18% 23% +5% -Pkt.

0,
Gesundneit N 20%

19% +1% -Pkt.

kuinaric TN 15%

12% +3% -Pkt.

o T 15%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
e 0af|olln 0n
* Durchschnitt aller in Destination Brand 10 und 13 je Thema untersuchten Reiseziele DESTINATION | | DESND ')

En!p 1 BRAND 13
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2013 -
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in Kooperation mit:

GFK irlspektour

AN

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

2.3 Angebot: Gestltzte Themeneignung i Spezialthemen im Zeitvergleich

Gestutzte Themeneignung fir die Spezialthemen A Uckermark

> 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. 400

>Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeignetf bis

Veréanderung in Prozentpunkten

m Destination Brand 13 Destination Brand 10
Uckermark Durchschnitt*
— 34%
Wandern 20% +5% -Pkt.

. 349
Rad fahren 27% 34% +7% -Pkt.

Landurlaub _24% 32% +8% -Pkt.

. [ 31
Reiten 24% 0 +7% -Pkt.

0,
wassersport NN 20%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
e 0af|olln 0n
* Durchschnitt aller in Destination Brand 10 und 13 je Thema untersuchten Reiseziele DESTINATION | | DESND ')

En!p 1 BRAND 13
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2013 -
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in Kooperation mit:

GFK irispektour

PO - Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

2.3 Angebot: Gestltzte Themeneignung i Teilgruppen

gar nicht sehr gut

Urlaubsart / -aktivitat geeignet geeignet
5)

A Gesundheitsurlaub / Gesundheitsreise ---
" ; .. ; 141 141 141 1
Gestiitzte Themeneignung i (selbstzahlend, nicht Kur) Y2 | V22 | Yo /ZMZ /2 39 | 42 P4l
Polaritétsprofil A Kulinarische Reise 11, | 11 | 1 114
> Mittel werte (HSkaIie :
geeigneti bis Al = galleOOEEN OGRS s | 1414 514
A Gestutzte Themeneignung Wellnessurlaub / Wellnessreise 1% | 5L
Uckermark

> >

Basis: Alle Befragte nach Teilgruppen Winzerhof
Anzahl der Befragten: 1.000

| % |
| % |
| % |
| %% |
| %% |
Landurlaub / Urlaub auf dem Bauern- bzw. | 1% | v
| %% |
| %% |
| % |
| % |

A Rad fahren (nicht Mountainbike fahren) Lif | Yolh | L1 I 15
+—¢ Alle Befragte

A Wandern 141 141 141 1 --m
@——® Themen-Interessenten /2 /2/2 72/ | /2 4.3 A
< Besucher der Vergangenheit* A Wassersport ausiiben (nicht Segeln) 151/, 51/ A 1/4 b Lo

DESTINATION DESTINATION

BRAND 10 BRAND 13
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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in Kooperation mit:

GFK irlspektour

N\

A Institut fur Management und Tourismus

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fiir Wirtschaft & Technik

2.3 Angebot: Gestltzte Themeneignung i destinationsspezifische Themen im Zeitvergleich

Gestltzte Themeneignung i
Polaritatsprofil

> Mittel werte
geeignetn

A Gestiitzte Themeneignung
Uckermark

Basis: Alle Befragte nach Teilgruppen
Anzahl der Befragten: mind. 400

Alle Befragte
Destination Brand 13

Alle Befragte
Destination Brand 10

Urlaubsart / -aktivitat

gar nicht
geeignet

sehr gut
geeignet

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2013

A Gesundheitsurlaub / Gesundheitsreise
141 11
(selbstzahlend, nicht Kur) | 72%/2 | /272
A Kulinarische Reise | 1515 | 1515 3,5
A Kultururlaub / Kulturreise | 1514 | 1514 3,3
A Natururlaub | Yol | VR 4,4
A Wellnessurlaub / Wellnessreise | 51, | 151
A Landurlaub / Urlaub auf dem Bauern- bzw.
141 141
Winzerhof | /22 | /2%2 4.2
A Rad fahren (nicht Mountainbike fahren) | 1515 | 151 4,2
A Reiten | % | wi 4,3
A Wandern | 115 | oY
A Wassersport ausiiben (nicht Segeln) | 1515 | 1514 3,7
e 0af|olln 0n
g STINATION DESTINATION

| I Br Nw Destination Brand 13 | Die Themenkompetenz deutscher Reiseziele
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in Kooperation mit:

GFK irispektour

A lerin e o : Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

2.4 Konkurrenzvergleich: Gestutzte Themeneignung Kat. 1: Regionen allgemein

Gestiitzte Themeneignung Kategorie 1: Regionen allgemein

Basis: Alle Befragte Basis: Themen-Interessenten
Anzahl

Destinationen in Eigener Wert Eigener Wert
@ der @ der

Kategorie ) .| Platzierun . | Platzierun
¢ In Prozent HITET Kategorie L In Prozent 1Bl Kategorie 2
rechnung rechnung

A Gesundheitsurlaub / -reise . .
(selbstzahlend, nicht Kur) 20% 11,8 Mio. 29% 70. 34% 5,2 Mio. 40% 63.

Uckermark

(N = 1.000)

A Kulinarische Reise 15% 8,7 Mio. 26% 83. 18% 6,5 Mio. 31% 84.
A Kultururlaub / Kulturreise 106 15% 8,6 Mio. 24% 78. 21% 5,5 Mio. 32% 80.
A Natururlaub 37% 21,4 Mio. 40% 59. 43% 17,7 Mio. 46% 61.
A Wellnessurlaub / Wellnessreise 23% 13,5 Mio. 29% 63. 31% 8,8 Mio. 36% 61.

3 Anmerkung: Letzte berucksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

DESTINATION DESTINATION

BRAND 10 PEAND 13
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013 '

nlBm B= Destination Brand 13 | Die Themenkompetenz deutscher Reiseziele Regionen allgemein 30



in Kooperation mit:

GFK irispektour

Fachhochschule Westkiiste

A Institut fir Management und Tourismus Hochschule fir Wirtschaft & Technik

2.4 Konkurrenzvergleich: Gestltzte Themeneignung Kat. 2: Alle untersuchten Destinationen

Gestlitzte Themeneignung Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen

Basis: Alle Befragte Basis: Themen-Interessenten
Anzahl

Destinationen in Eigener Wert Eigener Wert
@ der @ der

Kategorie ) .| Platzierun _ . Platzierun
g In Prozent BT Kategorie ¢ In Prozent e Kategorie 2
rechnung rechnung

Uckermark

(N = 1.000)

A Gesundheitsurlaub / -reise

(selbstzahlend, nicht Kur) 20% 11,8 Mio. 26% 76. 34% 5,2 Mio. 36% 68.

A Kulinarische Reise 15% 8,7 Mio. 26% 107. 18% 6,5 Mio. 31% 109.

A Kultururlaub / Kulturreise 137 15% 8,6 Mio. 26% 105. 21% 5,5 Mio. 35% 107.

A Natururlaub 37% 21,4 Mio. 35% 62. 43% 17,7 Mio. 40% 64.

A Wellnessurlaub / Wellnessreise 23% 13,5 Mio. 27% 72. 31% 8,8 Mio. 34% 68.
N R R N RN R N SN R N RN RN N SN RN N SN RN R RN NN R RN NN N SN NN N SN RN N RN RSN N SN NN N SN N N SN R N RN R N RN R BN R S

A\ Landurlaub /Urlaub auf dem Bauern- bzw. 32 32%  182Mio.  29% 17. 43% 7.7Mio.  38% 14,

A Rad fahren (nicht Mountainbike fahren) 110 34% 19,3 Mio. 29% 38. 43% 10,2 Mio. 38% 37.

A Reiten 12 31% 17,9 Mio. 29% 7. 33% 2,9 Mio. 39% 8.

A wandern 91 34% 19,9 Mio. 37% 50. 42% 10,4 Mio. 46% 56.

A Wassersport ausiiben (nicht Segeln) 20 20% 11,2 Mio. 30% 11. 25% 4,0 Mio. 35% 11.
3 Anmerkung: Letzte berucksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013 i MITHT

DESTINATION DESTINATION

BRAND 10 BRAND 13
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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in Kooperation mit:

GFK irispektour

Fachhochschule Westkiiste

A Institut fir Management und Tourismus Hochschule fir Wirtschaft & Technik

2.4 Konkurrenzvergleich: gestutzte Themeneignung Kat. 3:
Alle in Destination Brand 10 + 13 untersuchten Destinationen

Gestiitzte Themeneignung Kategorie 3: Alle in Destination Brand 10 + 13 untersuchten Destinationen je Thema Basis: Alle Befragte

DESTINATION BRAND 13 DESTINATION BRAND 10

Eigener Wert Eigener Wert
@ der @ der

Veranderung

Anzahl DB 10 zu DB 13

Uckermark

Destinationen
in Kategorie

Uckermark @ der Kategorie

(N = 1.000)

in %-Punkten

in Prozent | Hoch- | Kategorie § | prozent | HOCh- | Kategorie
rechnung rechnung

A g‘;fg‘:tggﬁ:;“dr'i‘f:h’tlii'f)e 20%  11,8Mio.  28% 19%  10,9Mio.  30% +1%-Pkt. -2%-Pkt.
A Kulinarische Reise 15% 8,7 Mio. 27% 12% 6,8 Mio. 29% +3%-Pkt. -2%-Pkt.
A Kultururlaub / Kulturreise 98 15% 8,6Mio.  28% 10% 6,0Mio.  28% +5%-Pkt. +/-0%-Pkt.
A Natururlaub 37%  21,4Mio.  38% 32%  18,8Mio.  39% +5%-Pkt. -1%-Pkt.
A Wellnessurlaub / Wellnessreise 23% 13,5 Mio. 30% 18% 10,6 Mio. 30% +5%-Pkt. +/-0%-Pkt.
TA Landurlaub / Urlaub auf dem Bauern- o e e T T T

i ——— 17 32%  18,2Mio.  29% 24%  14,2Mio.  29% +8%-Pkt. +/-0%-Pkt.
A Rad efrf;"e“ (nicht Mountainbike 74 34%  19,3Mio.  32% 27%  158Mio.  33% +7%-Pkt. ~1%-Pkt.
A Reiten 4 31%  17,9Mio.  30% 24%  13,9Mio.  29% +7%-Pkt. +1%-Pkt.
A wandern 60 34%  19,9Mio.  41% 29%  16,8Mio.  43% +5%-Pkt. -2%-Pkt.
A Wassersport ausiiben (nicht Segeln) 14 20% 11,2 Mio. 31% 13% 7,8 Mio. 31% +7%-Pkt. +/-0%-Pkt.

3 Anmerkung Destination Brand 10: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
3 Anmerkung Destination Brand 13: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
3 Nicht abgebildete Themen wurden im Rahmen der Vorgéngerstudie Destination Brand 10 nicht fur Uckermark untersucht bzw. in der Studie nicht abgefragt.

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010 /2011 /2013
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in Kooperation mit:

GFK irispektour

Fachhochschule Westkiiste

A Institut fir Management und Tourismus Hochschule fir Wirtschaft & Technik

2.4 Konkurrenzvergleich: gestutzte Themeneignung Kat. 3:
Alle in Destination Brand 10 + 13 untersuchten Destinationen

Gestiitzte Themeneignung Kategorie 3: Alle in Destination Brand 10 + 13 untersuchten Destinationen je Thema Basis: Alle Befragte

DESTINATION BRAND 13 DESTINATION BRAND 10 Veranderung
Uckermark

Eigener Wert 24 Eigener Wert od DB 10 zu DB 13
er A er . .
.| Platzierun | Platzierun (Angabe in
In Prozent| HOCh- | Kategorie . In Prozent | _Ho¢h- | Kategorie - Rangpléatzen)
rechnung rechnung

Uckermark Anzahl

Destinationen

(N =1.000) in Kategorie

A T T 20%  11,8Mio.  28% 60. 19%  109Mio.  30% 60. +/-0 Range
A Kulinarische Reise 15% 8,7 Mio. 27% 79. 12% 6,8 Mio. 29% 85. +6 Range
A Kultururlaub / Kulturreise 98 15% 8,6 Mio. 28% 79. 10% 6,0 Mio. 28% 89. +10 Range
A Natururlaub 37%  21,4Mio.  38% 48. 32%  188Mio.  39% 50. +11 Rénge
A wellnessurlaub / Wellnessrelse 23%  135Mio.  30% 58. 18%  10,6Mio.  30% 71. +13 Rénge
| F B _ &5 8 B &8 &8 & & & & & & &8 &8 &8 &8 &8 &8 & & &8 & & &8 &8 &8 &8 &8 &8 & § & & _§ &8 &8 &8 &8 &8 &8 &8 & & & & § § &8 &8 &8 B &8 & & & & B |
Landuriaub | Urlaub auf dem Bauern- 17 32%  182Mio.  29% 7. 24%  142Mio.  29% 9. +2 Rénge
A g";‘]dr;ﬁ;“e“ (IG5 74 34%  19,3Mio.  32% 33, 27%  158Mio.  33% 45, +12 Rénge
A Reiten 4 31%  17,9Mio.  30% 3. 24%  139Mio.  29% 3. +/-0 Rénge
A wandern 60 34%  19.9Mio.  41% 37. 29%  16,8Mio.  43% 47. +10 Rénge
A Wassersport ausiiben (nicht Segeln) 14 20% 11,2 Mio. 31% 8. 13% 7,8 Mio. 31% 9. +1 Rang

3 Anmerkung Destination Brand 10: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
3 Anmerkung Destination Brand 13: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013 DESTINATION
3 Nicht abgebildete Themen wurden im Rahmen der Vorgéngerstudie Destination Brand 10 nicht fur Uckermark untersucht bzw. in der Studie nicht abgefragt.

BRAND 13
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010 /2011 /2013
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in Kooperation mit:

inspektour

A Institut fur Management und Tourismus

Gliederung

1 MANAGEMENT SUMMARY
2 GRAFISCHER ERGEBNISUBERBLICK i DESTINATION BRAND 10 + 13 IM VERGLEICH -

2.1 Kurzibersicht zur Methodik

2.2 Nachfrage: Allgemeines Interessentenpotenzial 15
2.3 Angebot: Gestiitzte Themeneighung 21
2.4 Konkurrenz: Vergleich mit Wettbewerbern je Thema 29

2.5 Fact Sheets zur Wettbewerbssituation je Thema

3 UBERBLICK UBER STUDIENREIHE DESTINATION BRAND -
4 DESIGN DER STUDIE DESTINATION BRAND 13
5 NACHFRAGE: ALLGEMEINES INTERESSENTENPOTENZIAL JE THEMA IM DETAIL

T ioEROT SEURTELUNG bER GESTUTITEN TEVENEGRNe Mo

AN

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fiir Wirtschaft & Technik

IMT

B Destination Brand 13 | Die Themenkompetenz deutscher Reiseziele

34



in Kooperation mit:

€374 inspektour
P . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hochechule fir Wirtechaft & Techrilk

2.5 Fact Sheets zur Wettbewerbssituation Uckermark

Angebot

" Nachfrageorientierte
Beurteilung der
Themeneignung der
Uckermark

Wettbewerbssituation
Uckermark

Nachfrage Konkurrenz

Interessentenpotenzial mit ausgewahlten

je Thema Destinationskategorien
je Thema

4. Dimension:
Zeitvergleich

DESTINATION

| I Bm Nm Destination Brand 13 | Die Themenkompetenz deutscher Reiseziele 35



in Kooperation mit:

11 inspektour 2.5 Fact Sheet zur Wettbewerbssituation 7 Gesundheit

Fachhochschule Westkiiste
An g e b Ot Hochschule fiir Wirtschaft & Technik

A Institut fur Management und Tourismus

20% der Deutschen halten das Reiseziel
Uckermar k f¢r das The
geeignet (= 11,8 Mio. Personen)

WertAThermet er essent 3w

Wer t A B éd decghngenheiti * %63% ** Fallzahl unter 100 - folglich hohere statistische
Unsicherheit zu berticksichtigen.

Wettbewerbssituation
Uckermark

Nachfrage Konkurrenz

Platzierungen DB 13 Anzahl
Konkurrenz

Basis AAIlIIl e

> AAl 1l e Dest il nalBd o
ARegi ahlkege me i 106
A A linlD8 10 + DB 13
unter s. De {

B as ijewv. Themen-
Il nteressent e

AAl |l e Dest il nalBd o
ARegi ahnkge

Bﬁhqy_elle: www.shutterstock.de

Anmerlfun_gen: . " L . Das Thema AGesundheitidi wurde

3 Dest!nat!on Brand 13: Letzte berHcks!cht!gte Erhebung im November / Dezember 2013 al's AGesundhresitsseur(lmiucbht/ Kur) i abgefr k

3 Destination Brand 10: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011 Destination Brand 13 erfolgte die Abf d
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2011 / 2013 Gesundheitsreise (nicht Kur, selbstza¥

nlBm Bu Destination Brand 13 | Die Themenkompetenz deutscher Reiseziele Fact Sheet - Gesundheit 36



in Kooperation mit:

11 inspektour 2.5 Fact Sheet zur Wettbewerbssituation 7 Kulinarik

Fachhochschule Westkiiste
A n g e b ot Hochschule fir Wirtschaft & Technik

A Institut fur Management und Tourismus

15% der Deutschen halten das Reiseziel
Uckermar k f¢r das The
geeignet (= 8,7 Mio. Personen)

WertAThermet er essent BWwi

Wer t A B éd decghngenheitii * 50% * Fallzahl unter 100 - folglich hohere statistische
Unsicherheit zu berticksichtigen.

Wettbewerbssituation
Uckermark

Nachfrage Konkurrenz

Platzierungen DB 13 Anzahl
Konkurrenz

Basis AAI Il e
> AAl |l e Dest i nalBd o

ARegi ahlkege me i 106
A AliniD8 10 + DB 13

unt er s. D e 9
B as ijewv. Themen-
Il nteressent e
AAl |l e Desti
ARegi ahnkge

Anmerkungen:
3 Destination Brand 13: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
3 Destination Brand 10: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2011 / 2013

DESTINATION
BRA

Bildquelle: www.shutterstock.de
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in Kooperation mit:

11 inspektour 2.5 Fact Sheet zur Wettbewerbssituation 7 Kultur

Fachhochschule Westkiiste
An g e b Ot Hochschule fiir Wirtschaft & Technik

A Institut fur Management und Tourismus

15% der Deutschen halten das Reiseziel
Uckermar k f¢r das The
geeignet (= 8,6 Mio. Personen)

WertAThermet er essent 2

Wer t A B éd decghngenheitii * 54% * Fallzahl unter 100 - folglich hohere statistische
Unsicherheit zu berticksichtigen.

Wettbewerbssituation
Uckermark

Nachfrage Konkurrenz

Platzierungen DB 13 Anzahl
Konkurrenz

Basis AAIlIIl e
AAl 1l e Dest il nalBd o
ARegi ahlkege me i 106
A A linlD8 10 + DB 13
unter s. De {

B as ijewv. Themen-
Il nteressent e

AAl |l e Desti
ARegi ahnkge

Anmerkungen:
3 Destination Brand 13: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
3 Destination Brand 10: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2011 / 2013

Bildquelle: www.shutterstock.de
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in Kooperation mit:

11 inspektour 2.5 Fact Sheet zur Wettbewerbssituation 7 Natur

y. \\

A Institut fur Management und Tourismus

Angebot

37% der Deutschen halten das Reiseziel
Uckermar k f ¢r das

geeignet (= 21,4 Mio. Personen)

Wer t

Uckermark
Nachfrage

Anmerkungen:

3 Destination Brand 13: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
3 Destination Brand 10: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2011 / 2013

Wettbewerbssituation

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fir Wirtschaft & Technik

The

WertAThe et er essent48%i
A B é.cs \deoghngenheitii * 85%

* Fallzahl unter 100 - folglich héhere statistische
Unsicherheit zu berticksichtigen.

Konkurrenz

Anzahl
Konkurrenz

Platzierungen DB 13

Basis AAll e
AAl 1l e Dest.i
ARegiahkaoe
A AlinlD8 10 + DB 13
unter s. De s

n al87d o
e i 106

98

B as ijewv. Themen-
Il nteressent e

AAl |l e Desti
ARegi ahnkge

Bildquelle: www.shutterstock.de

| I Bm Nm Destination Brand 13 | Die Themenkompetenz deutscher Reiseziele

Fact Sheet - Natur 39



in Kooperation mit: . ) /7’ -
1 inspektour 2.5 Fact Sheet zur Wettbewerbssituation i Wellness L

B A itut fi i Fachhochschule Westkiiste

A Institut fir Management und Tourismus A n g e b 0 t  Hthsaziils: 10y Witsshan 8 Tootrilk

23% der Deutschen halten das Reiseziel
Uckermar k f¢r das The
geeignet (= 13,5 Mio. Personen)

WertAThermet er essent 3w

Wer t A B éd decghngenheitii * 63% * Fallzahl unter 100 - folglich hohere statistische
Unsicherheit zu berticksichtigen.

Wettbewerbssituation
Uckermark

Nachfrage Konkurrenz

Platzierungen DB 13 Anzahl
Konkurrenz

Basis AAIlIIl e

> AAl 1l e Dest il nalBd o
ARegi ahlkege me i 106
A A linlD8 10 + DB 13
unter s. De {

98

B as ijewv. Themen-
Il nteressent e

AAl |l e Dest il nalBd o
ARegi ahnkge

Anmerkungen:

3 Destination Brand 13: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
3 Destination Brand 10: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2011 / 2013

DESTINATION
BR

Bildquelle: www.shutterstock.de
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in Kooperation mit: . ) /7’ -
1 inspektour 2.5 Fact Sheet zur Wettbewerbssituation i Landurlaub L

B A itut fi i Fachhochschule Westkiiste

A Institut fir Management und Tourismus A n g e b 0 t  Hthsaziils: 10y Witsshan 8 Tootrilk

32% der Deutschen halten das Reiseziel
Uckermar k f¢r das The
geeignet (= 18,2 Mio. Personen)

WertAThermert er essent48wi

Wer t A B éd decghngenheitii * 75% * Fallzahl unter 100 - folglich hohere statistische
Unsicherheit zu berticksichtigen.

Wettbewerbssituation
Uckermark

o

Nachfrage

Konkurrenz

Platzierungen DB 13 Anzahl
Konkurrenz

> Basis AAIl Il e
AAl |l e Dest.i

A A linlD8 10 + DB 13

unt er s. D e 9

B as ijew. Themen-
Il nt eressent e

AAIl | e na32i o

Anmerkungen:

3 Destination Brand 13: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
3 Destination Brand 10: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2011 / 2013

DESTINATION
BR

Bildquelle: www.shutterstock.de
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in Kooperation mit:

11 inspektour 2.5 Fact Sheet zur Wettbewerbssituation 1 Rad fahren

A Institut fur Management und Tourismus Fachhochschule Westkiste

A n g e b ot Hochschule fir Wirtschaft & Technik

34% der Deutschen halten das Reiseziel
Uckermar k f¢r das The
geeignet (= 19,3 Mio. Personen)

WertAThermet er essent48wi

Wer t A B éd decghngenheitii * 80% * Fallzahl unter 100 - folglich hohere statistische
- Unsicherheit zu berticksichtigen.

Wert AAll e Befragt2é% D

Wettbewerbssituation
Uckermark

Nachfrage Konkurrenz

Platzierungen DB 13 Anzahl
Konkurrenz

> Basis AAIl Il e
AAl |l e Dest.i

A A linlD8 10 + DB 13

unt er s. D e 9

B as ijew. Themen-
Il nt eressent e

AAl |l e Dest il nalttd o

Anmerkungen:

3 Destination Brand 13: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
3 Destination Brand 10: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2011 / 2013

DESTINATION
BRA

Bildquelle: www.shutterstock.de
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in Kooperation mit:

11 inspektour 2.5 Fact Sheet zur Wettbewerbssituation T Reiten

A Institut fur Management und Tourismus Fachhochschule Westkiste

An g e b Ot Hochschule fir Wirtschaft & Technik

31% der Deutschen halten das Reiseziel
Uckermar k f¢r das The
geeignet (= 17,9 Mio. Personen)

WertAThermet er essent 38w

Wer t A B éd decghngenheiti * 72% * Fallzahl unter 100 - folglich hohere statistische
- Unsicherheit zu berticksichtigen.
Wert AAll e Befragt2d% D

Wettbewerbssituation
Uckermark

Nachfrage Konkurrenz

Platzierungen DB 13 Anzahl
Konkurrenz

> Basis AAIl Il e
AAl |l e Dest.i

A A linlD8 10 + DB 13

unt er s. D e 9

B as ijew. Themen-
Il nt eressent e

AAl |l e Destinat2i o

Anmerkungen:

3 Destination Brand 13: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
3 Destination Brand 10: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2011 / 2013

DESTINATION
BRA

Bildquelle: www.shutterstock.de
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in Kooperation mit:

11 inspektour 2.5 Fact Sheet zur Wettbewerbssituation 1T Wandern

A Institut fur Management und Tourismus Fachhochschule Westkiste

A n g e b ot Hochschule fir Wirtschaft & Technik

34% der Deutschen halten das Reiseziel
Uckermar k f¢r das The
geeignet (= 19,9 Mio. Personen)

WertAThermet er essent 8w

Wer t A B éd decghngenheitii * 75% * Fallzahl unter 100 - folglich hohere statistische
- Unsicherheit zu berticksichtigen.

Wert AAll e Befragt28% D

Wettbewerbssituation
Uckermark

Nachfrage Konkurrenz

Platzierungen DB 13 Anzahl
Konkurrenz

> Basis AAIl Il e
AAl |l e Dest.i

A A linlD8 10 + DB 13

unt er s. D e 9

B as ijew. Themen-
Il nt eressent e

AAIl | e na®li o

Anmerkungen:

3 Destination Brand 13: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
3 Destination Brand 10: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2011 / 2013

DESTINATION
BRA

Bildquelle: www.shutterstock.de
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in Kooperation mit:

11 inspektour 2.5 Fact Sheet zur Wettbewerbssituation i Wassersport

Fachhochschule Westkiiste
An g e b Ot Hochschule fiir Wirtschaft & Technik

A Institut fur Management und Tourismus

20% der Deutschen halten das Reiseziel
Uckermar k f¢r das The
geeignet (= 11,2 Mio. Personen)

WertAThermeit er essent 2%

Wer t A B éd decghngenheiti * 61% * Fallzahl unter 100 - folglich hohere statistische
- Unsicherheit zu berticksichtigen.

Wert AAll e Befragtld% D

Wettbewerbssituation
Uckermark

Nachfrage Konkurrenz

Platzierungen DB 13 Anzahl
Konkurrenz

Basis AAIl Il e
AAl |l e Dest.i

A A liniD8 10 + DB 13
unt er s. D e 9

B as ijew. Themen-
Il nt eressent e

AAl |l e Dest i na20i o

Anmerkungen:

3 Destination Brand 13: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
3 Destination Brand 10: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2011 / 2013

Bildquelle: www.shutterstock.de
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Uberblick Uiber Studienreihe Destination Brand

Mit einem jahrlich wechselnden thematischen Untersuchungsschwerpunkt (Drei-Jahres-Rhythmus) wird die
Studienreihe Destination Brand vom Institut fir Management und Tourismus (IMT) der Fachhochschule
Westkuste in Heide / Holstein in Kooperation mit dem Marktforschungsinstitut GfK-TravelScope in Nurnberg
durchgefhrt.

Je Einzelstudie der Reihe Destination Brand kommen verschiedene Teilstichproben zum Einsatz, die jede fur
sich fur die in Privathaushalten lebende deutschsprachige Bevolkerung im Alter von 14-74 Jahren représentativ
sind. Bei den Stichproben handelt es sich methodisch jeweils um Quotenstichproben. Die Feldarbeiten (Online-
Erhebung) wurden von der GfK durchgefiihrt, geleitet und kontrolliert.

Mit Destination Brand 09 wurde erstmals in derart umfassender Form der kundenorientierte Markenwert von
Uber 140 deutschen Inlandsreisezielen untersucht. Aufgrund der identischen Methodik der Erhebungsjahre
wurden mit Destination Brand 12 neben dem raumlichen Konkurrenzvergleich auch Zeitvergleiche fiir 95
Reiseziele des deutschen Inlandstourismus im Bezug auf die Markenstarke erganzend erméglicht. Im Rahmen
der kundenorientierten Markenwert-Messung der Studie Destination Brand 12 wurden insgesamt 160 deutsche
Reiseziele sowie zehn weitere europaische Tourismusdestinationen bertcksichtigt.

Die Mehrheit der deutschen Tourismusdestinationen setzt im Zuge des strategischen Marketings auf eine
Fokussierung auf touristische Themen (Themenmarketing). Vor diesem Hintergrund wurde mit Destination
Brand 10 nahezu flachendeckend fur Gber 140 Reiseziele des deutschen Inlandstourismus die Themeneignung
aus Sicht der deutschen Bevoélkerung untersucht. Basierend auf der identischen Methodik macht die
Nachfolgerstudie Destination Brand 13 erstmals einen Zeitvergleich beziiglich der Themenkompetenz mdoglich.
Der untersuchte Destinationspool der Studie Destination Brand 13 umfasst insgesamt 137 deutsche
Destinationen sowie 33 europaische Tourismusdestinationen (Stand Dezember 2013).

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

ANA

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fiir Wirtschaft & Technik

Destination Brand 09 / 12
Markenstarke

Destination Brand 10 /13
Themenkompetenz

B Destination Brand 13 | Die Themenkompetenz deutscher Reiseziele

47



in Kooperation mit:

AN

m inspektour
A Institut fur Management und Tourismus

3. Uberblick iiber Studienreihe Destination Brand

Im Fokus der Erhebung Destination Brand 11 standen folglich die Eigenschaftsprofile und somit das Image
deutscher Reiseziele. Insgesamt wurden 104 deutsche Reiseziele in das Modul 1 ( A g e s tEigenschafs-
beur t e iadfgenomnieh, von denen sich 22 Tourismusdestinationen zuséatzlich auch an dem Modul 2
(ASpoAhdsamzi a tetedigten.n i)

DESTINATION

BR!\"P ‘]3

DESTINATION

=D

DESTINATION

BRAND 1 1

DESTINATION DESTINATION
BRANDOg BRAND 10

Deutsche Reiseziele aus Sicht der Deutschen

DESTINATION DESTINATION

BRAND 12 BRAND -I3

Auslandische Reiseziele aus Sicht der Deutschen
=

Die Auswahl der jeweils beriicksichtigten Reiseziele erfolgte durch die Kooperationspartner und umfasst neben
den Bundeslédndern ausgewdahlte Grofistddte und Reisegebiete verschiedener Bundeslander, aber auch
Gemeinden mit einer hohen Anzahl von Ubernachtungen durch Inlander (gemaR der amtlichen Statistik). Im
Rahmen der Studie Destination Brand 12 wurden dariiber hinaus auch fiir den deutschen Outbound-Tourismus
relevante Auslandsmarkte (z.B. Norwegen) mit untersucht.

Zusammenfassend wurden je Studie mindestens 100 Reiseziele bertcksichtigt, die jeweils in Form von

raumlichen Wettbewerbsvergleichen (auch in Unterkategorien, zB. AK ¢, st e nAzMietlteefl , 4 &b megaeden

gegenubergestellt werden koénnen. Durch die Wiederholung der Studien in einem Drei-Jahres-Rhythmus
sollen zukinftig neben den rAumlichen Benchmarks fir alle Einzelstudien der Reihe auch Zeitvergleiche moglich
sein (wie bereits fur die Marken- und Themenstudie verwirklicht).

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fiir Wirtschaft & Technik

Destination Brand 11
Eigenschaftsprofile

Einzelstudien der Reihe
bilden eine Einheit

Integration von
auslandischen
Reisezielen erstmals mit
Destination Brand 12

Gezielte Auswahl der
Reiseziele durch
Projektpartner

Studienreihe ermdglicht
)Konkurrenz- und
Zeitvergleiche
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4.1 Methodik der Studie Destination Brand 13

Angesichts der hohen Relevanz touristischer Themen fiir das strategische Destinationsmarketing erreicht auch
Destination Brand 13 eine nahezu flachendeckende Abdeckung des deutschen Inlandstourismus. So wurde im
Rahmen zweier Erhebungswellen (Welle 1 = Juli / August 2013; Welle 2 = November / Dezember 2013) die
Themenkompetenz von insgesamt 137 deutschen sowie 33 européischen Reisezielen untersucht.

Die umfangreichen Erhebungen der Studie Destination Brand 13 wurden nach intensiver Vorbereitungszeit vom
Kooperationsinstitut GfK - Bereich Travelscope durchgefihrt. Befragt wurde ein reprasentativer Querschnitt der
deutschsprachigen Bevolkerung im Alter von 14 bis 74 Jahren.

Die Methode der Studie ist wissenschaftlich abgesichert: Insgesamt wurden rund 16.000 Personen von der GfK
online befragt (Welle 1 = ca. 11.000; Welle 2 = ca. 5.000). Dabei kamen verschiedene Teilstichproben zum
Einsatz, die jede fir sich fur die in Privathaushalten lebende deutschsprachige Bevdlkerung der genannten
Altersgruppe reprasentativ ist. In Bezug auf die gestiitzte Themeneignung liegt die Fallzahl im Rahmen der Studie
Destination Brand 13 fiir die Uckermark bei 1.000. Bei den Stichproben handelt es sich methodisch um
Quotenstichproben.

Den Ansatz des strategischen Managements aufgreifend, erméglichen die Auswertungen der so gewonnenen
Daten die Durchfihrung einer dreidimensionalen Wettbewerbsanalyse fir das jeweilige Reiseziel. Dabei werden
das allgemeine Interessentenpotenzial je Urlaubsart / -aktivitat (1. Dimension AN a ¢ h f vghl§ap. 2.2 + 5), die
Beurteilung der Themeneignung der Destination (2. Dimension AAn g e bvgl.t Kp. 2.3 + 6) sowie das

ANA

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fiir Wirtschaft & Technik

Fakten auf einen Blick

3

3

Abschneiden des Reiseziels im Vergleich mit den Wettbewerbern je Thema (3. Dimension A K 0 n k u rvgl.&apz fi ,

2.4 + 7) umfassend analysiert.

Basierend auf der identischen Methodik zur Vorgangerstudie bietet Destination Brand 13 als besonderen
auswertungstechnischen Mehrwert erstmals fiir eine Vielzahl an Reisezielen (insgesamt 98 deutsche
Destinationen) zuséatzlich auch Zeitvergleiche in Bezug auf die kundenorientierte Themeneignung. In Anbetracht
des Bestrebens der Reiseziele, ihre Themenkompetenz kontinuierlich auszubauen, ist diese wissenschaftlich
fundierte Evaluierung der zeitlichen Entwicklung von hoher Bedeutung.

3

Projektdurchfiihrung:
GfK TravelScope
IMT der FH Westkuste

Untersuchungsinhalt:
Kundenorientierte
Themeneignungsermittlung

Untersuchungsobjekte:

137 Reiseziele in Deutschland

33 europaische Reiseziele

Anzahl der Befragten
16.000 gesamt
mind. 1.000 je Reiseziel

Reprasentativitat:
in Privathaushalten
lebende deutschsprachige
Bevdlkerung von 14-74 J.

Stichprobenart:
Quotenstichprobe

Erhebungsart:
Online-Befragung

3 Auswertungsansatz:

Dreidimensionale
Wettbewerbsanalyse
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Fachhochschule Westkiiste
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Dariiber hinaus sind zielgruppenspezifische Aussagen zur Themeneignung des Reiseziels durch die Verknipfung
mit zahlreichen soziodemographischen Merkmalen mdoglich. Die im Rahmen der Soziodemografischen
Differenzierungen (vgl. Kap. 6.2) und der Zielgruppenanalyse (vgl. Kap. 6.3) u.a. zur Anwendung kommenden
Kategorien sind im Folgenden beispielhaft aufgefihrt:

Geschlecht
Altersklassen

Schulbildung Zielgruppenspezifische
Aussagen durch Verkniipfung

Haushaltsgrolze mit soziodemograf. Kriterien

Anzahl der Kinder unter 14 Jahren im Haushalt
Haushalts-Nettoeinkommen

Ortsgrofie

N WL LN

Nielsen-Gebiete

AbschlieRend soll bezliglich der Auswertungsergebnisse allgemein darauf hingewiesen werden, dass im Falle von
Abweichungen eines Gesamtwertes zur Summe von addierten Einzel-Prozentwerten dies auf Rundungs-
differenzen zurtckzufuhren ist.

Neben einer ausfuhrlichen Erlauterung des Fehlerspannen-Nannogramms (Aussage Uber Schwankungs-
intervalle) befinden sich im Anhang zudem auch einige Lesebeispiele sowie ein Glossar der wichtigsten Begriffe.

| I in B Destination Brand 13 | Die Themenkompetenz deutscher Reiseziele 51



in Kooperation mit:

NN

inspektour
PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

Gliederung

1 MANAGEMENT SUMMARY I M T
2 GRAFISCHER ERGEBNISUBERBLICK i DESTINATION BRAND 10 + 13 IM VERGLEICH

3 UBERBLICK UBER STUDIENREIHE DESTINATION BRAND
4 DESIGN DER STUDIE DESTINATION BRAND 13 -

4.1 Methodik der Studie Destination Brand 13
4.2 Ubersicht der untersuchten touristischen Themen 52
4.3 Ubersicht der untersuchten Destinationen

5 NACHFRAGE: ALLGEMEINES INTERESSENTENPOTENZIAL JE THEMA IM DETAIL -

6 ANGEBOT: BEURTEILUNG DER GESTUTZTEN THEMENEIGNUNG IM DETAIL

7 KONKURRENZ: VERGLEICH MIT WETTBEWERBERN JE THEMA
8 ANSPRECHPARTNER UND BETEILIGTE INSTITUTE
ANHANG / GLOSSAR / IMPRESSUM

| I in B Destination Brand 13 | Die Themenkompetenz deutscher Reiseziele 52



in Kooperation mit:

d{q inspektour

A Institut fur Management und Tourismus

4.2 Ubersicht der untersuchten touristischen Themen

o Allgemeine Themen o Spezialthemen
(fur alle Destinationen) (5 je Destination zur Auswabhl)

Gesundheit (Selbstzahler) 6

7.

Kulinarik )

10.

Natur 11

1
2
3. Kultur 9.
4
5

Wellness 12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.

27
28
29
30

.Angeln

Bade- / Strandurlaub

. Barrierefreier Urlaub
Bergbautourismus
Bierreise

. Brauchtumsveranstaltungen
Burgen

Camping

E-Bikes

Events

Fahr- und Kreuzfahrten
Familienurlaub
Filmtourismus
Freizeitparks

Garten / Parks
Geschéftsreise

Golf

Industriekultur

Kultur- / Musikfestivals

Kur

Landurlaub / auf Bauern- bzw. Winzerhof
. Spektakuléare Landschaft
.Lebendi gé aSzene
. Auf den Spuren Luthers

. Luxusurlaub

Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

AN

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fiir Wirtschaft & Technik

31.Mérchen / Sagen

32. Motorrad fahren

33. Mountainbike
34.Museen / Ausstellungen
35. Informationen Uber Natur
36. Nebensaison

37. Nordic Walking

38.Rad fahren

39. Reiten

40. Romantik

41. Schlésser, Herrenh&user
42.Segeln

43. Shopping

44. Sporturlaub

45, Stadtereise

46. Surfen / Kiten

47. Thalassoangebote

48. UNESCO Welterbestatte
49.Wandern

50. Aktiv im und am Wasser
51.Wassersport

52. Weinreise

53. Winter am Meer

54. Wintersport

55. Zoobesuch

DESTINATION

BRQNP,, 13

Bildquelle: www.shutterstock.de
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4.3 Ubersicht der untersuchten Destinationen T in Deutschland
1. Aachen 36. Frankenwald 71. Munsterland 106. Rudesheim am Rhein
2. Ahrtal 37. Frankfurt (am Main) 72.Naheland 107. Ruhrgebiet
3. Albstadt 38. Frankfurt Rhein-Main 73. Nationalpark Schleswig-Holst. Wattenmeer 108. Saale-Unstrut
4. Allgau 39. Frankische Schweiz 74. Naturpark Altmahltal 109. Saarland
5. Altmark 40. Grafschaft Bentheim 75. Naturpark Saar-Hunsriick 110. Sachsen
6.Baden 41. GrimmHeimat NordHessen 76. neanderland/Kreis Mettmann 111. Sachsen-Anhalt
7.Baden-Wirttemberg 42. Hamburg 77.Niederrhein 112. Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge
8. Bayerischer Wald 43.Harz 78. Niedersachsen 113. Sachsisches Burgen- und Heideland
9.Bayern 44. Heiligenhafen 79. Norderney 114. Séchsisches Elbland
10. Bergisches Land 45. Herzogtum Lauenburg 80. Nordhessen 115. Sauerland
11.BergstraRe 46. Hessen 81. Nordrhein-Westfalen 116. Schleswig-Holstein
12.Berlin 47.Hessische Bergstralle 82. Nordsee 117. Schleswig-Holsteinisches Binnenland
13.Bodensee 48. Hunsriick 83. Nordsee Niedersachsen 118. Schwabische Alb
14.Bonn 49. Insel Rugen 84. Nordsee Schleswig-Holstein 119. Schwarzwald
15. Brandenburg 50. Insel Usedom 85. Nordseeland Dithmarschen 120. Siegerland-Wittgenstein
16. Braunschweiger Land 51. 3 Kaiserbader 86. Nurnberg 121. Spessart/Kinzigtal
17. Breisgau 52. Kaiserstuhl 87.Oberbayern 122. St. Peter-Ording
18.Bremen 53. Karlsruhe 88. Oberlausitz 123. Stadt Miinster
19.Busum 54. Kiel 89. Oberpfalzer Wald 124. Stuttgart
20. Chemnitz 55.KéIn 90. Odenwald 125. Sylt
21.Cuxland 56. Lahntal 91. Oldenburger Minsterland 126. Taunus
22. Dessau-Worlitz 57.Langeoog 92. Osnabrucker Land 127. Teutoburger Wald
23 Die Bergischen Drei - Tourismusregion 58. Lausitz 93. Ostbayern 128. Thiiringen
"Remscheid - Solingen - Wuppertal 59. Leipzig 94. Ostfriesland 129. Thiringer Wald
24.Dresden 60. Libeck 95. Ostsee 130. Tourismusregion Hannover
25. Duisburg 61. Lubecker Bucht 96. Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 131.Uckermark
26. Dusseldorf 62. Luneburger Heide 97. Ostsee Schleswig-Holstein 132. Vogelsberg
27.Eifel 63. Magdeburg 98. Ostseebad Binz 133.Vogtland
28.Emsland 64. Mannheim 99. Ostseefjord Schlei 134. Weserbergland
29.Erzgebirge 65. Mecklenburgische Seenplatte 100. Pfalz 135. Westerwald I
30. Essen 66. Mecklenburg-Vorpommern 101. Rheingau 136. Wiirttemberg . I . I .
31. Fichtelgebirge 67. Mittelrhein 102. Rheinhessen 137. Zittauer Gebirge DESTINATION
32. Fischland-Darf3-Zingst 68. Mittelweser-Region 103. Rheinland-Pfalz BRAND
33. Flensburg 69. Mosel 104.Rhon Die Themenkompetenz
34.Fohr 70. Minchen 105. Romantischer Rhein o 1 3
35. Franken
Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
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1
2

3.

© 00 ~NO O b~

10.
11.
12.
13.

14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.

23.
22.

23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33

Anmerkung

Fachhochschule Westkiiste

A Institut fir Management und Tourismus Hochechule fir Wirtschaft & Technilk

NIEDERLANDISCHE REISEZIELE
.Ameland
. Amsterdam
Den Haag
. Drenthe
. Eindhoven
. Maastricht
. Niederlande
.Nijmegen-Arnhem
. Nord-Hollandische Kiiste
Overijssel
Seeland
Sudwest Friesland
Utrecht

NORWEGISCHE REISEZIELE

Bergen
Kristiansand
Lofoten
Nordkap
Norwegen
Oslo
Stavanger

OSTERREICHISCHE REISEZIELE + SCHWEIZ
Burgenland
Kéarnten
. Niederdsterreich
. Ober@sterreich
. Osterreich
. Salzburger Land
. Schweiz
. Steiermark
. Tirol
.Vorarlberg
.Wien

DANISCHE REISEZIELE

. Déanemark
. Nationalpark dénisches Wattenmeer

Gestaltung: Institut fir Management und Tourismus (IMT)
Kartengrundlage: Gfk-Geomarketing

: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
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5. Allgemeines Interessentenpotenzial der destinationsspezifischen Themen im Detail

Interessentenpotenzial fur die Urlaubsart / -aktivitat: A Gesundheit

AGesundheitsangebote nutzen (sel bstzahl en] Basis: AleBefragte
> Wie groR ist Ihr Interesse an folgenden Urlaubsarten / -aktivitaten (fiir einen Urlaub mit mindestens einer Anzahl der Befragten: 11.000

Ubernachtung)?

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

0
22% 26%
19%
45%
23%

29% nlin 1
BRAND 13 g**: 2,7

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013 **Skalierung von A5 = sehr groCes Interessefi bis /
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5. Allgemeines Interessentenpotenzial der destinationsspezifischen Themen im Detail

A Kulinarik

Interessentenpotenzial fur die Urlaubsart / -aktivitat:

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 11.000

AKul inarische / gastronomische Spezialita?

> Wie grof3 ist Ihr Interesse an folgenden Urlaubsarten / -aktivitaten (fur einen Urlaub mit mindestens einer
Ubernachtung)?

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

6%

8%

Bottom-Two-Box*

L 14%

DESTINATION
BRAND

@** = 3,7

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.

Quelle: Institut fuir Management und Tourismus (IMT), 2013 **Skalierung von A5 = sehr groGes Interessefi bis 7
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5. Allgemeines Interessentenpotenzial der destinationsspezifischen Themen im Detail

A Kultur

Interessentenpotenzial fur die Urlaubsart / -aktivitat:

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 11.000

AKul turelle Einrichtungen besuchen [/ Kul't

> Wie grof3 ist Ihr Interesse an folgenden Urlaubsarten / -aktivitaten (fur einen Urlaub mit mindestens einer
Ubernachtung)?

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

10%

15%

Bottom-Two-Box*

25%

DESTINATION
BRAND

31%
@** = 3,2

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.

Quelle: Institut fuir Management und Tourismus (IMT), 2013 **Skalierung von A5 = sehr groGes Interessefi bis 7
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5. Allgemeines Interessentenpotenzial der destinationsspezifischen Themen im Detail

Interessentenpotenzial fur die Urlaubsart / -aktivitat: A Natur

Basis: Alle Befragte

ASich in der Natur aufhalteni
Anzahl der Befragten: 11.000

> Wie grof3 ist Ihr Interesse an folgenden Urlaubsarten / -aktivitaten (fur einen Urlaub mit mindestens einer
Ubernachtung)?

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

Bottom-Two-Box*

9%

DESTINATION
BRAND

@** = 3,9

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013 **Skalierung von A5 = sehr groCes Interessefi bis /
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in Kooperation mit: / S

GFK irispektour

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

5. Allgemeines Interessentenpotenzial der destinationsspezifischen Themen im Detail

Interessentenpotenzial fur die Urlaubsart / -aktivitat: A Wellness

AWel |l nessangebote nutzeni Basis: Alle Befragte
> Wie groR ist Ihr Interesse an folgenden Urlaubsarten / -aktivitaten (fiir einen Urlaub mit mindestens einer Anzahl der Befragten: 11.000

Ubernachtung)?

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

12%

14%

Bottom-Two-Box*

25%

26% sl s

DESTINATION
BRAND

@** = 3,3

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.

Quelle: Institut fuir Management und Tourismus (IMT), 2013 **Skalierung von A5 = sehr groGes Interessefi bis 7
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in Kooperation mit: SN

d{q inspektour

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

5. Allgemeines Interessentenpotenzial der destinationsspezifischen Themen im Detail

Interessentenpotenzial fiir die Urlaubsart / -aktivitat: A Landurlaub
ALandurl aub / Ur | a-bkz wa u fWi chemr r Biau dr n Basis: Alle Befragte

> Wie groR ist Ihr Interesse an folgenden Urlaubsarten / -aktivitaten (fiir einen Urlaub mit mindestens einer Anzahl der Befragten: 11.000

Ubernachtung)?

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

(0]
23% 31%
20%
Bottom-Two-Box*
44%
21%
H L
26% BRAND
*k —
13 @ = 2,7
* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013 **Skalierung von A5 = sehr groCes Interessefi bis /
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in Kooperation mit: / S

GFK irispektour

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

5. Allgemeines Interessentenpotenzial der destinationsspezifischen Themen im Detail

Interessentenpotenzial fur die Urlaubsart / -aktivitat: A Rad fahren

ARad fahren (nicht Mountainbike fahren)f Basis: Alle Befragte
> Wie grof3 ist Ihr Interesse an folgenden Urlaubsarten / -aktivitaten (fur einen Urlaub mit mindestens einer Anzahl der Befragten: 11.000

Ubernachtung)?

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

20%

Bottom-Two-Box*

14% 34%

S
26% @+ = 3,0

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.

Quelle: Institut fuir Management und Tourismus (IMT), 2013 **Skalierung von A5 = sehr groGes Interessefi bis 7
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in Kooperation mit: SN

d{q inspektour

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

5. Allgemeines Interessentenpotenzial der destinationsspezifischen Themen im Detail

Interessentenpotenzial fiir die Urlaubsart / -aktivitat: A Reiten
ARei tenh Basis: Alle Befragte

> Wie groR ist Ihr Interesse an folgenden Urlaubsarten / -aktivitaten (fiir einen Urlaub mit mindestens einer Anzahl der Befragten: 11.000

Ubernachtung)?

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

8% 13%
13%
. 74%
16%
alln 0s

DESTINATION
BRAND

@** =19

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013 **Skalierung von A5 = sehr groCes Interessefi bis /
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in Kooperation mit: / S

GFK irispektour

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

5. Allgemeines Interessentenpotenzial der destinationsspezifischen Themen im Detail

Interessentenpotenzial fur die Urlaubsart / -aktivitat: A Wandern

AWander ni Basis: Alle Befragte

> Wie grof3 ist Ihr Interesse an folgenden Urlaubsarten / -aktivitaten (fur einen Urlaub mit mindestens einer Anzahl der Befragien; 11,000

Ubernachtung)?

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

15%

Bottom-Two-Box*

16%
31%

DESTINATION
BRAND

26% @+ = 3,1

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.

Quelle: Institut fuir Management und Tourismus (IMT), 2013 **Skalierung von A5 = sehr groGes Interessefi bis 7
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in Kooperation mit: SN

d{q inspektour

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

5. Allgemeines Interessentenpotenzial der destinationsspezifischen Themen im Detail

Interessentenpotenzial fur die Urlaubsart / -aktivitat: A Wassersport

AWassersport aus¢ben (nicht Segeln)i Basis: Alle Befragte

> Wie groR ist Ihr Interesse an folgenden Urlaubsarten / -aktivitaten (fiir einen Urlaub mit mindestens einer Anzahl der Befragten: 11.000

Ubernachtung)?

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

27%

0
34% 179
51%
e Ins &
17% B o= 25

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013 **Skalierung von A5 = sehr groCes Interessefi bis /
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in Kooperation mit: SN

GFK irlspektour

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

6.1 Univariate Auswertungsergebnisse

A Uckermark

Gestltzte Themeneignung fir die Urlaubsart / -aktivitat:

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

AGesundheitsurlaub / Gesundheitsreise (se

> Inwiefern ist Ihrer Meinung nach das Reiseziel fur folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitaten im Urlaub geeignet
(ganz unabhéngig von lhrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)?

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

20%

Bottom-Two-Box*

4%

1%
69%

DESTINATION
BRAND

@** = 3,9

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Al =

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013 **Skalierung von A5 = sehr gut geeigneti bis
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in Kooperation mit: SN

GrK inspektour

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

6.1 Univariate Auswertungsergebnisse

A Uckermark

Gestltzte Themeneignung fir die Urlaubsart / -aktivitat:

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

AKul inarische Reisef

> Inwiefern ist Ihrer Meinung nach das Reiseziel fur folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitaten im Urlaub geeignet
(ganz unabhéngig von lhrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)?

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

15%

Bottom-Two-Box*

3% 5%
0

2%
68%

DESTINATION
BRAND

@** = 3,5

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Al =

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013 **Skalierung von A5 = sehr gut geeigneti bis
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in Kooperation mit: SN

GrK inspektour

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

6.1 Univariate Auswertungsergebnisse

A Uckermark

Gestltzte Themeneignung fir die Urlaubsart / -aktivitat:

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

AKul tururl aub / Kul turreisen

> Inwiefern ist Ihrer Meinung nach das Reiseziel fur folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitaten im Urlaub geeignet
(ganz unabhéngig von lhrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)?

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

15%

Bottom-Two-Box*

7%
5%
66% 2%

DESTINATION
BRAND

@** = 3,3

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Al =

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013 **Skalierung von A5 = sehr gut geeigneti bis
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in Kooperation mit: SN

GFK irlspektour

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

6.1 Univariate Auswertungsergebnisse

A Uckermark

Gestltzte Themeneignung fir die Urlaubsart / -aktivitat:

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

ANatururl aubh

> Inwiefern ist Ihrer Meinung nach das Reiseziel fur folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitaten im Urlaub geeignet
(ganz unabhéngig von lhrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)?

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

Bottom-Two-Box*

0%
58%

DESTINATION
BRAND

@ = 4.4

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Al =

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013 **Skalierung von A5 = sehr gut geeigneti bis
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in Kooperation mit: SN

GrK inspektour

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

6.1 Univariate Auswertungsergebnisse

A Uckermark

Gestltzte Themeneignung fir die Urlaubsart / -aktivitat:

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

AWellnessurlaub / Wellnessreisefi

> Inwiefern ist Ihrer Meinung nach das Reiseziel fur folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitaten im Urlaub geeignet
(ganz unabhéngig von lhrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)?

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

23%

Bottom-Two-Box*

3%

66% 2%
1%

DESTINATION
BRAND

@** = 3,9

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Al =

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013 **Skalierung von A5 = sehr gut geeigneti bis
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in Kooperation mit: SN

GrK inspektour

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

6.1 Univariate Auswertungsergebnisse

A Uckermark

Gestltzte Themeneignung fir die Urlaubsart / -aktivitat:

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

ALandur !l aub / Ur | a-blz wa u fWi cheme r Bhaodu eir n

> Inwiefern ist Ihrer Meinung nach das Reiseziel fur folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitaten im Urlaub geeignet
(ganz unabhéngig von lhrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)?

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

32%

Bottom-Two-Box*

2%
61%

DESTINATION
BRAND

g =42

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Al =

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013 **Skalierung von A5 = sehr gut geeigneti bis
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in Kooperation mit: SN

GFK irlspektour

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

6.1 Univariate Auswertungsergebnisse

Gestutzte Themeneignung fir die Urlaubsart / -aktivitat: A Uckermark

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

ARad fahren (nicht Mountainbike fahren)i

> Inwiefern ist Ihrer Meinung nach das Reiseziel fur folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitaten im Urlaub geeignet
(ganz unabhéngig von lhrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)?

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

Bottom-Two-Box*

2%
61%

DESTINATION
BRAND

g =42

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Al =

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013 **Skalierung von A5 = sehr gut geeigneti bis
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in Kooperation mit: SN

GFK irlspektour

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

6.1 Univariate Auswertungsergebnisse

A Uckermark

Gestltzte Themeneignung fir die Urlaubsart / -aktivitat:

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

ARei tenn

> Inwiefern ist Ihrer Meinung nach das Reiseziel fur folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitaten im Urlaub geeignet
(ganz unabhéngig von lhrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)?

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

Bottom-Two-Box*
1%

64%

DESTINATION
BRAND

g™ = 43

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Al =

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013 **Skalierung von A5 = sehr gut geeigneti bis
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in Kooperation mit: SN

GFK irlspektour

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

6.1 Univariate Auswertungsergebnisse

A Uckermark

Gestltzte Themeneignung fir die Urlaubsart / -aktivitat:

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

AWanderni

> Inwiefern ist Ihrer Meinung nach das Reiseziel fur folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitaten im Urlaub geeignet
(ganz unabhéngig von lhrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)?

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

Bottom-Two-Box*

2%
59%

DESTINATION
BRAND

g™ = 43

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Al =

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013 **Skalierung von A5 = sehr gut geeigneti bis
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in Kooperation mit:

GFK irlspektour

AN

A Institut fur Management und Tourismus

6.1 Univariate Auswertungsergebnisse

Gestltzte Themeneignung fir die Urlaubsart / -aktivitat:

AWassersport aus¢ben (nicht Segel n) i

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

(ganz unabhéngig von lhrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)?

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

3%
2%
69%

DESTINATION
BRAND

Quelle: Institut fur Management und Tourismus (IMT), 2013

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fiir Wirtschaft & Technik

A Uckermark

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

Top-Two-Box*

20%

@ = 3,7

Bottom-Two-Box*

5%

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.

**Skalierung

von A5 = sehr gut geeignetd bis A1l
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in Kooperation mit:

GFK inspektour
PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

6.2 Soziodemografische Differenzierungen i Allgemeine Themen

Gestltzte Themeneignung fur die Allgemeinen Themen A Uckermark

> Inwiefern ist Ihrer Meinung nach das Reiseziel fur folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitaten im Urlaub geeignet Soziodemografie: Geschlecht
(ganz unabhéangig von Ihrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)? Basis: Alle Befragte

>Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeigneti bi sf] AnzahkdegBefragtgn: £0R0t geei gne't

Geschlecht Signifikanz*
Allgemeine Themen Gesamt (Kruskal-

Gesundheitsurlaub / -reise

(selbstzahlend, nicht Kur) 20% 19% 22% Sig.
Kulinarische Reise 15% 15% 15% sig.
Kultururlaub / Kulturreise 15% 13% 17% sig.
Natururlaub 37% 38% 36% sig.
el SR

*Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkurzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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in Kooperation mit:

GFK inspektour
PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

6.2 Soziodemografische Differenzierungen i Spezialthemen

Gestutzte Themeneignung fir die Spezialthemen A Uckermark

> Inwiefern ist Ihrer Meinung nach das Reiseziel fur folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitaten im Urlaub geeignet Soziodemografie: Geschlecht
(ganz unabhéangig von Ihrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)? Basis: Alle Befragte

>Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeigneti bi sf] AnzahkdegBefragtgn: £0R0t geei gne't

Geschlecht Signifikanz*
Spezialthemen Gesamt (Kruskal-

Landurlaub / Urlaub auf dem

Bauern- bzw. Winzerhof 32% 33% 1% =
Mountainbike fahren) sg.
Reiten 31% 32% 30% sig.
Wandern 34% 35% 34% sig.
\é\;a:}s;tra];sport ausiiben (nicht 20% 18% o sig. Eﬁli;.'.;‘fl'l":_}:

*Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkurzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013

nlBm B= Destination Brand 13 | Die Themenkompetenz deutscher Reiseziele Geschlecht 81



in Kooperation mit:

GFK inspektour
PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

6.2 Soziodemografische Differenzierungen i Allgemeine Themen

Gestltzte Themeneignung fur die Allgemeinen Themen A Uckermark

> Inwiefern ist Ihrer Meinung nach das Reiseziel fur folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitaten im Urlaub geeignet Soziodemografie: Altersklasse
(ganz unabhéangig von Ihrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)? Basis: Alle Befragte

>Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeigneti bi sf] AnzahkdegBefragtgn: £0R0t geei gne't

Altersklasse Signifikanz*

AIIgemeineThemen Gesamt _ (Kr!JSkaI-
25343, | 35443, | 45543 | 5564J. | e5-749. | Walls-Test)

Gesundheitsurlaub / -reise

(selbstzahlend, nicht Kur) 20% - - - - - - n.s.
Kulinarische Reise 15% - - -- -- -- - n.s.
Kultururlaub / Kulturreise 15% -- -- - -- - -- n.s.
Natururlaub 37% -- -- -- -- -- - n.s.
Wellnessurlaub / 3% » N y ~ y y s E:'iﬁ.;’“"‘*

Wellnessreise

*Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkurzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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in Kooperation mit:

GFK inspektour
PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

6.2 Soziodemografische Differenzierungen i Spezialthemen

Gestutzte Themeneignung fir die Spezialthemen A Uckermark

> Inwiefern ist Ihrer Meinung nach das Reiseziel fur folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitaten im Urlaub geeignet Soziodemografie: Altersklasse
(ganz unabhéangig von Ihrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)? Basis: Alle Befragte

>Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeigneti bi sf] AnzahkdegBefragtgn: £0R0t geei gne't

Altersklasse Signifikanz*

SpeZ|a|themen Gesamt _ (Kryskal-
25343, | 35443, | 45543 | 5564J. | e5-749. | Walls-Test)

Landurlaub / Urlaub auf dem

Bauern- bzw. Winzerhof 2 - - - - - = n.s.
I\R/I?)?J ;?Zirﬁ tl;]i S;i ?:r:ren) . - - - - - = n.s.
Reiten 31% -- -- - -- - -- n.s.
Wandern 34% -- -- -- -- -- - n.s.
\ég‘c‘;ﬁr)sm” CLEE A 20% 8% 15% 20% 19% 25% 29% sig. Eglsjsni-'oj'«

*Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkurzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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in Kooperation mit:

AN

Gr| irlspektour

6.2 Soziodemografische Differenzierungen i Allgemeine Themen

A Institut fur Management und Tourismus

Gestltzte 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)?

>Top-Two-Box auf Skala von

A5

sehr

geeignet

Schulbildung**

b i

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fiir Wirtschaft & Technik

A Uckermark

Soziodemografie: Schulbildung**

Basis: Alle Befragte
AnzahtdegBefragtgn: L0A% geei gne't

Signifikanz*

AIIgemeine Themen Gesamt _ (Kryskal-
Staatsexamen

Gesundheitsurlaub / -reise

(selbstzahlend, nicht Kur) 20%
Kulinarische Reise 15%
Kultururlaub / Kulturreise 15%
Natururlaub 37%
Wellnessurlaub / 23%

Wellnessreise

13%

12%

18%

20%

17%

17%

13%

11%

n.s.
sig.
sig.
n.s.
allln s
n.s. gﬁmgnﬂon

*Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkurzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013

** 4% der 1.000 Befragten fallen nicht in die
hier aufgefiihrten Schulbildungsklassen.
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in Kooperation mit:

AN

Gr| irlspektour

6.2 Soziodemografische Differenzierungen i Spezialthemen

A Institut fur Management und Tourismus

Gestutzte Themeneignung fir die Spezialthemen

> 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)?

>Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeignetf bis

Schulbildung**

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fiir Wirtschaft & Technik

A Uckermark

Soziodemografie: Schulbildung**

Basis: Alle Befragte
AnzahtdegBefragtgn: L0A% geei gne't

Signifikanz*

SpeZ|a|themen Gesamt _ (Kryskal-
Staatsexamen

Landurlaub / Urlaub auf dem

Bauern- bzw. Winzerhof 32% B - - -
I\RA?)?J ;?Zirlf tr)]i S;i ?:r:ren) Sais 280 96% 33% 43%
Reiten 31% - = - -
Wandern 34% -- = - -
Wassersport ausiiben (nicht 20% N 5 y N

Segeln)

n.s.
sig.
n.s.
n.s.
allln s
n.s. gﬁmgnﬂon

*Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkurzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013

** 4% der 1.000 Befragten fallen nicht in die
hier aufgefiihrten Schulbildungsklassen.
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in Kooperation mit:

GFK inspektour
PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

6.2 Soziodemografische Differenzierungen i Allgemeine Themen

Gestltzte Themeneignung fur die Allgemeinen Themen A Uckermark

> Inwiefern ist lhrer Meinung nach das Reiseziel firr folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitaten im Urlaub geeignet Soziodemografie: Haushaltsgroke
(ganz unabhéangig von Ihrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)? Basis: Alle Befragte

>Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeigneti bi sf] AnzahkdegBefragtgn: £0R0t geei gne't

HaushaltsgroRRe Signifikanz*

A”gemeine Themen Gesamt _ (Kruskal-
mehr im HH

Gesundheitsurlaub / -reise

(selbstzahlend, nicht Kur) 20% - B B B n-s.
Kulinarische Reise 15% -- - -- -- n.s.
Kultururlaub / Kulturreise 15% -- -- -- -- n.s.
Natururlaub 37% - - - -- n.s.
Wellnessurlaub / 3% y y y N s E:'iﬁ.;’“"‘*

Wellnessreise

*Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkurzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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in Kooperation mit:

GFK inspektour
PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

6.2 Soziodemografische Differenzierungen i Spezialthemen

Gestutzte Themeneignung fir die Spezialthemen A Uckermark

> Inwiefern ist lhrer Meinung nach das Reiseziel firr folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitaten im Urlaub geeignet Soziodemografie: Haushaltsgroke
(ganz unabhéangig von Ihrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)? Basis: Alle Befragte

>Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeigneti bi sf] AnzahkdegBefragtgn: £0R0t geei gne't

HaushaltsgroRRe Signifikanz*

SpeZ|a|th emen Gesamt _ (Kruskal-
1-Personen-HH |  2-Personen-HH 3-Personen-HH 4-Personen und } - Wallis-Test)
mehr im HH

Landurlaub / Urlaub auf dem

Bauern- bzw. Winzerhof 32% - - - - n:S:
I\RA?)?J ;?Zirlf tr)]i S;i ?:r:ren) 34% - - - - n:s:
Reiten 31% -- - -- -- n.s.
Wandern 34% -- -- -- -- n.s.
Wassersport ausiiben (nicht 20% . . . . ns E:'iﬁ.;’“"‘*

Segeln)

*Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkurzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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in Kooperation mit:

GFK inspektour
PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

6.2 Soziodemografische Differenzierungen i Allgemeine Themen

Gestltzte Themeneignung fur die Allgemeinen Themen A Uckermark

> Inwiefern ist Ihrer Meinung nach das Reiseziel fir folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitaten im Urlaub geeignet Soziodemografie: Kinder < 14 Jahren im HH
(ganz unabhéangig von Ihrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)? Basis: Alle Befragte

>Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeigneti bi sf] AnzahkdegBefragtgn: £0R0t geei gne't

Kinder < 14 Jahren im Haushalt Signifikanz*
Allgemeine Themen Gesamt (Kruskal-
HH ohne Kinder HH mit 1 Kind HH mit 2 oder mehr Wallis-Test)
unter 14 Jahren unter 14 Jahren Kindern unter 14 J.**

Gesundheitsurlaub / -reise

(selbstzahlend, nicht Kur) 20% - - B n-s.
Kulinarische Reise 15% -- -- -- n.s.
Kultururlaub / Kulturreise 15% -- -- -- n.s.
Natururlaub 37% - -- - n.s.
Wellnessurlaub / 3% » . » ns. Eﬁlsjsmlo:

Wellnessreise

*Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkurzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)

** Fallzahl unter 100 i folglich héhere
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013 statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
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in Kooperation mit:

GFK inspektour
PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

6.2 Soziodemografische Differenzierungen i Spezialthemen

Gestutzte Themeneignung fir die Spezialthemen A Uckermark

> Inwiefern ist Ihrer Meinung nach das Reiseziel fir folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitaten im Urlaub geeignet Soziodemografie: Kinder < 14 Jahren im HH
(ganz unabhéangig von Ihrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)? Basis: Alle Befragte

>Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeigneti bi sf] AnzahkdegBefragtgn: £0R0t geei gne't

Kinder < 14 Jahren im Haushalt Signifikanz*
Spezialthemen Gesamt (Kruskal-
HH ohne Kinder HH mit 1 Kind HH mit 2 oder mehr Wallis-Test)
unter 14 Jahren unter 14 Jahren Kindern unter 14 J.**

Landurlaub / Urlaub auf dem

Bauern- bzw. Winzerhof 32% - - - n:S:
I\RA?)?J ;?Zirlf tr)]i S;i ?:r:ren) 34% - - - n:s:
Reiten 31% -- -- -- n.s.
Wandern 34% -- - -- n.s.
Wassersport ausiiben (nicht 20% _ . . ns. Eﬁlsjsmlo:

Segeln)

*Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkurzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)

** Fallzahl unter 100 i folglich héhere
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013 statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.

nlBm B= Destination Brand 13 | Die Themenkompetenz deutscher Reiseziele Kinder < 14 Jahren im HH 89



in Kooperation mit:

AN

Gr| irlspektour

6.2 Soziodemografische Differenzierungen i Allgemeine Themen

A Institut fur Management und Tourismus

Gestltzte 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)?

>Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeignetf bis

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fiir Wirtschaft & Technik

A Uckermark
Soziodemografie: HH-Nettoeinkommen**

Basis: Alle Befragte
AnzahtdegBefragtgn: L0A% geei gne't

HH-Nettoeinkommen** Signifikanz*

Allgemeine Themen Gesamt _ (Kruskal-
Unter 1.500 Euro L0 bl 2.500 Euro und mehr Wallis-Test)
unter 2.500 Euro

Gesundheitsurlaub / -reise

(selbstzahlend, nicht Kur) 20% - - -
Kulinarische Reise 15% -- = -
Kultururlaub / Kulturreise 15% -- = -
Natururlaub 37% -- - -
Wellnessurlaub / 23% » N y

Wellnessreise

n.s.
n.s.
n.s.
n.s.
allln s
n.s. gﬁmgnﬂon

*Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkurzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013

** 15% der 1.000 Befragten haben keine
Angabe zum HH-Nettoeinkommen gemacht.
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in Kooperation mit:

GFK inspektour
PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

6.2 Soziodemografische Differenzierungen i Spezialthemen

Gestutzte Themeneignung fir die Spezialthemen A Uckermark

> Inwiefern ist Ihrer Meinung nach das Reiseziel fir folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitaten im Urlaub geeignet Soziodemografie: HH-Nettoeinkommen**
(ganz unabhéangig von Ihrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)? Basis: Alle Befragte

>Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeigneti bi sf] AnzahkdegBefragtgn: £0R0t geei gne't

HH-Nettoeinkommen** Signifikanz*
Spezialthemen Gesamt : (Kruskal-
Unter 1.500 Euro L0 bl 2.500 Euro und mehr Wallis-Test)
unter 2.500 Euro

Landurlaub / Urlaub auf dem

Bauern- bzw. Winzerhof 32% - - - n:S:
I\RA?)?J ;?Zirlf tr)]i S;i ?:r:ren) 34% - - - n:s:
Reiten 31% -- -- -- n.s.
Wandern 34% -- - -- n.s.
Wassersport ausiiben (nicht 20% _ . . ns. Eﬁlsjsmlo:

Segeln)

*Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkurzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)

** 15% der 1.000 Befragten haben keine
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013 Angabe zum HH-Nettoeinkommen gemacht.
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in Kooperation mit:

GFK inspektour
PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

6.2 Soziodemografische Differenzierungen i Allgemeine Themen

Gestltzte Themeneignung fur die Allgemeinen Themen A Uckermark

> Inwiefern ist lhrer Meinung nach das Reiseziel firr folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitaten im Urlaub geeignet Soziodemografie: OrtsgroRe
(ganz unabhéangig von Ihrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)? Basis: Alle Befragte

>Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeigneti bi sf] AnzahkdegBefragtgn: £0R0t geei gne't

_ Ortsgrofe Signifikanz*
Allgemeine Themen Gesamt (Kruskal-
unter 20.000 20.000 bis unter 100.000 bis unter ab 500.000 Wallis-Test)
Einw. 100.000 Einw. 500.000 Einw. Einw.

Gesundheitsurlaub / -reise

(selbstzahlend, nicht Kur) 20% - - B - n-s.
Kulinarische Reise 15% -- -- -- -- n.s.
Kultururlaub / Kulturreise 15% -- -- -- -- n.s.
Natururlaub 37% -- -- -- -- n.s.
Wellnessurlaub / 3% N ~ » ~ ns. E:'iﬁ.;’“"‘*

Wellnessreise

*Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkurzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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in Kooperation mit:

GFK inspektour
PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

6.2 Soziodemografische Differenzierungen i Spezialthemen

Gestutzte Themeneignung fir die Spezialthemen A Uckermark

> Inwiefern ist lhrer Meinung nach das Reiseziel firr folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitaten im Urlaub geeignet Soziodemografie: OrtsgroRe
(ganz unabhéangig von Ihrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)? Basis: Alle Befragte

>Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeigneti bi sf] AnzahkdegBefragtgn: £0R0t geei gne't

_ Ortsgrofe Signifikanz*
Spezialthemen Gesamt (Kruskal-
unter 20.000 20.000 bis unter 100.000 bis unter ab 500.000 Wallis-Test)
Einw. 100.000 Einw. 500.000 Einw. Einw.

Landurlaub / Urlaub auf dem

Bauern- bzw. Winzerhof 32% - - B - n-s.
I\RA?)?J ;?Zirlf tr)]i S;i ?:r:ren) 34% - - - - n:s:
Reiten 31% -- -- -- -- n.s.
Wandern 34% -- -- -- -- n.s.
Wassersport ausiiben (nicht 20% . _ o _ s, E:'iﬁ.;’“"‘*

Segeln)

*Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkurzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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in Kooperation mit:

AN

Gr| irlspektaur )

A Institut fur Management und Tourismus

6.2 Soziodemografische Differenzierungen i Allgemeine Themen

Gestltzte 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)?

>Top-Two-Box auf Skal a

Allgemeine Themen

Gesundheitsurlaub / -reise

(selbstzahlend, nicht Kur) 20%
Kulinarische Reise 15%
Kultururlaub / Kulturreise 15%
Natururlaub 37%
Wellnessurlaub / 23%

Wellnessreise

von

20%

16%

22%

sehr

gut

geeignet

Herkunft differenziert nach Nielsen-Gebieten

18%

16%

19%

10%

9%

11%

13%

11%

14%

9%

20%

44%

17%

54%

Gesamt _

14%

44%

37%

47%

A Uckermark

Soziodemografie: Nielsen-Gebiete

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fiir Wirtschaft & Technik

Basis: Alle Befragte
s AnzahidegBefragten: 80ROt geei gnet

30% sig.
- n.s
19% sig.
- n.s
33% sig.

Signifikanz*
(Kruskal-
Wallis-Test)

Hamburg

Bremen
Schleswig-Holstein
Niedersachsen

Nielsen 1:

Nordrhein-

Nielsen 2: Westfalen

Hessen
Nielsen 3a:  Rheinland-Pfalz
Saarland

Nielsen 3b:  Baden-Wiirttemberg

Nielsen 4: Bayern
Nielsen 5: Berlin
Mecklenburg-
; . Vorpommern
Nielsen 6: Brandenburg
Sachsen-Anhalt
. . Thuringen
Nielsen 7: Sachsen
allln s

DESTINATION
BRAND

*Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkurzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013

** Fallzahl unter 100 i folglich héhere
statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
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in Kooperation mit:

Gr| irlspektaur )

A Institut fur Management und Tourismus

6.2 Soziodemografische Differenzierungen i Spezialthemen

Gestutzte Themeneignung fir die Spezialthemen

> 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)?

> Top-Two-B o0 X

auf

Skal

a

von

A5

= sehr

gut

geeignet

b i

S

AN

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fiir Wirtschaft & Technik

A Uckermark

Soziodemografie: Nielsen-Gebiete

Basis: Alle Befragte
AnzahkdegBefragtgn: k0ROt

geeignet

i i i i Hambur
. Herkunft differenziert nach Nielsen-Gebieten Signifikanz* e 1 Bremeng
SpeZIaIth emen Gesamt (Kruskal- : Schleswig-Holstein
A Nordrhein-
Nielsen 2:
Westfalen
Landurlaub / Urlaub auf dem 2% . . . . . » . 5 s
Bauern- bzw. Winzerhof > _ Hessen
Nielsen 3a:  Rheinland-Pfalz
Saarland
I\R/li?xﬁgirr?gi lgglf:r:ren) 34% 33%  26%  24%  23%  30% = 62% = 57%  46% sig. Nielsen 3b:  Baden-Wurttemberg
Nielsen 4: Bayern
Nielsen 5: Berlin
Reiten 31% -- -- -- - - -- -- -- n.s. Mecklenburg-
. i Vorpommern
Nielsen 6: Brandenburg
Sachsen-Anhalt
Wandern 34% - - - - -- - - - n.s. . . Thiiringen
Nielsen 7: Sachsen
U i allln s
Wassersport austiben (nicht 200  16%  13%  14%  13%  17%  37%  42%  31% sig. DESTINATION

Segeln)

*Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkurzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)

** Fallzahl unter 100 i folglich héhere

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013 statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
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in Kooperation mit:

d{q inspektour

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

AN

Zielgruppen-Definition i in Abstimmung mit der Tourismus Marketing Uckermark GmbH

A Haushalte mit mindestens 1 Kind unter 14 Jahren im Haushalt lebend
! A Alter der Befragten: Giber 30 Jahre und
‘ A Befragte haben allgemein Interesse an einem Natururlaub
- 5 A Alter der Befragten: 55 bis 74 Jahre und
A B e Agern A Keine Kinder unter 14 Jahren im Haushalt lebend
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in Kooperation mit:

GFK irlspektour

N\

Fachhochschule Westkiiste

A Institut fir Management und Tourismus Hochschule fir Wirtschaft & Technik

Ubersicht Signifikanztest*: Zielgruppen Uckermark

Untersuchte Themen Familien mit Kindern Naturinteressierte Best Ager
Uckermark (N = 1.000) uber 30 Jahre g

A Gesundheitsurlaub / -reise

(selbstzahlend, nicht Kur) nicht signifikant signifikant nicht signifikant
A Kulinarische Reise nicht signifikant signifikant nicht signifikant
A Kultururlaub / Kulturreise nicht signifikant signifikant signifikant
A Natururlaub nicht signifikant signifikant nicht signifikant
A Wellnessurlaub / Wellnessreise nicht signifikant signifikant nicht signifikant

A Landurlaub / Urlaub auf dem Bauern- bzw.
Winzerhof

A Rad fahren (nicht Mountainbike fahren)

nicht signifikant

nicht signifikant

nicht signifikant

signifikant

nicht signifikant

nicht signifikant

A Reiten nicht signifikant nicht signifikant nicht signifikant
A Wandern nicht signifikant signifikant nicht signifikant
R allln s
A Wassersport ausiiben (nicht Segeln) nicht signifikant signifikant signifikant BRAND 12

* Angewendetes Testverfahren: Kruskal-Wallis-Test; Signifikanzniveau mind. 0,05 (zur Erlauterung siehe auch Glossar im Anhang)

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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in Kooperation mit:

GrK inspektour

AN

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

6.3 Zielgruppenanalyse

Gestltzte Themeneignung fir die Urlaubsart / -aktivitat:

A Uckermark

AGesundheitsurl aub / Gesundheitsreise (sel Bogodenayrhfip: geigrupen Uckprinats h t

Basis: Alle Befragte

> Inwiefern ist Ihrer Meinung nach das Reiseziel fur folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitaten im Urlaub geeignet
Anzahl der Befragten: 1.000

(ganz unabhéngig von lhrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)?

>Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeignetfi bisfj Al = nicht geeignet

0
28% 2704

24%

20%

allln Ns
DESTINATION

EBRAND 13

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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in Kooperation mit:

GrK inspektour

AN

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

6.3 Zielgruppenanalyse

Gestltzte Themeneignung fir die Urlaubsart / -aktivitat:

A Uckermark

AKulinarische Rei sef Soziodemografie: Zielgruppen Uckermark

Basis: Alle Befragte

> Inwiefern ist Ihrer Meinung nach das Reiseziel fur folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitaten im Urlaub geeignet
Anzahl der Befragten: 1.000

(ganz unabhéngig von lhrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)?

>Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeignetf)bis

Al = ni cht geeignet

[0)
18% 20% 18%

15%

allln Ns
DESTINATION

EBRAND 13

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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in Kooperation mit:

NN
GFK irlspektour

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

6.3 Zielgruppenanalyse

Gestltzte Themeneignung fir die Urlaubsart / -aktivitat:

A Uckermark
AKul tururl aub / Kul turreisen

Soziodemografie: Zielgruppen Uckermark

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

> Inwiefern ist Ihrer Meinung nach das Reiseziel fur folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitaten im Urlaub geeignet
(ganz unabhéngig von lhrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)?

>Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeignetf bis gar nicht geeignet

20% 20%
15%

14%

allln Ns
DESTINATION

EBRAND 13

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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in Kooperation mit:

GFK irispektour

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

6.3 Zielgruppenanalyse

Gestltzte Themeneignung fir die Urlaubsart / -aktivitat:

A Uckermark

ANatururl aubhn Soziodemografie: Zielgruppen Uckermark

Basis: Alle Befragte

> Inwiefern ist Ihrer Meinung nach das Reiseziel fur folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitaten im Urlaub geeignet
Anzahl der Befragten: 1.000

(ganz unabhéngig von lhrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)?

>Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeignetf bis

Al = nicht geeignet

47%

allln Ns
DESTINATION

Lk

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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in Kooperation mit:

GrK inspektour

AN

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

6.3 Zielgruppenanalyse

Gestltzte Themeneignung fir die Urlaubsart / -aktivitat:

A Uckermark

AWellnessurlaub / Wellnessreisefi Soziodemografie: Zielgruppen Uckermark

Basis: Alle Befragte

> Inwiefern ist Ihrer Meinung nach das Reiseziel fur folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitaten im Urlaub geeignet
Anzahl der Befragten: 1.000

(ganz unabhéngig von lhrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)?

>Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeignetf bis

Al = ni cht geeignet

30% 31%

23% 24%

allln Ns
DESTINATION

EBRAND 13

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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in Kooperation mit:

GrK inspektour

AN

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

6.3 Zielgruppenanalyse

Gestltzte Themeneignung fir die Urlaubsart / -aktivitat:
ALandur !l aub / Ur | a-btz wau fWichere r Bhaou &r n

A Uckermark
Soziodemografie: Zielgruppen Uckermark

Basis: Alle Befragte

> Inwiefern ist Ihrer Meinung nach das Reiseziel fur folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitaten im Urlaub geeignet
Anzahl der Befragten: 1.000

(ganz unabhéngig von lhrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)?

>Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeignetf bis

Al = ni cht geeignet

40%

0
36% 34%

32%

allln Ns
DESTINATION

EBRAND 13

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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in Kooperation mit:

GFK irispektour

PO - Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

6.3 Zielgruppenanalyse

Gestutzte Themeneignung fir die Urlaubsart / -aktivitat: A Uckermark

Soziodemografie: Zielgruppen Uckermark

ARad fahren (nicht Mountainbike fahren)i

Basis: Alle Befragte

> Inwiefern ist Ihrer Meinung nach das Reiseziel fur folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitaten im Urlaub geeignet
Anzahl der Befragten: 1.000

(ganz unabhéngig von lhrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)?

>Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeignetf bis

Al = nicht geeignet

43%

allln Ns
DESTINATION

Lk

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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in Kooperation mit:

GrK inspektour

AN

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

6.3 Zielgruppenanalyse

Gestltzte Themeneignung fir die Urlaubsart / -aktivitat:

A Uckermark
ARei t eni Soziodemografie: Zielgruppen Uckermark

> Inwiefern ist Ihrer Meinung nach das Reiseziel fur folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitaten im Urlaub geeignet
(ganz unabhéngig von lhrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)?

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

>Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeignetf bis

Al = ni cht geeignet

38%

35%
31% 32%

allln Ns
DESTINATION

EBRAND 13

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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in Kooperation mit:

GFK irispektour

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

6.3 Zielgruppenanalyse

Gestltzte Themeneignung fir die Urlaubsart / -aktivitat:

A Uckermark
AWander ni Soziodemografie: Zielgruppen Uckermark

> Inwiefern ist Ihrer Meinung nach das Reiseziel fur folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitaten im Urlaub geeignet
(ganz unabhéngig von lhrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)?

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

>Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeignetf bis

Al = nicht geeignet

44%

allln Ns
DESTINATION

Lk

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013

mlBn’ Bu pestination Brand 13 | Die Themenkompetenz deutscher Reiseziele 107



in Kooperation mit:

NN
GrK inspektour

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

6.3 Zielgruppenanalyse

Gestltzte Themeneignung fir die Urlaubsart / -aktivitat:

A Uckermark
AWassersport aus¢ben (nicht Segel n) i

Soziodemografie: Zielgruppen Uckermark

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

> Inwiefern ist Ihrer Meinung nach das Reiseziel fur folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitaten im Urlaub geeignet
(ganz unabhéngig von lhrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten)?

>Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeignetf bis gar nicht geeignet

26% 27%
22%

20%

allln Ns
DESTINATION

EBRAND 13

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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in Kooperation mit:

NN

inspektour
PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hochschule fir Wirtschatt: 8 Tachnik

Gliederung

IMT
e Cror SEURTELING b e VG oo
I e

7.1 Top 10 Destinationen zur ungestitzten Themeneignung (Top of Mind)

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestiitzten Themeneignung 130
7.2.1 Kategorie 1: Regionen allgemein 130
7.2.2 Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen

8 ANSPRECHPARTNER UND BETEILIGTE INSTITUTE -
ANHANG / GLOSSAR / IMPRESSUM
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in Kooperation mit:

GrK inspektour

AN

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

7.1 Top 10 zur ungestitzten Themeneignung (Top of Mind) T Alle Befragte

Stellen Sie sich bitte vor, Sie wollen einen Gesundheitsurlaub / eine Gesundheitsreise A Gesundheit
(selbstzahlend, nicht Kur) machen. Anzahl der Befragten: 462

Anzahl der Nennungen: 1.068

Welche Urlaubsziele (Orte, Regionen usw.) in Deutschland halten Sie hierfur fur besonders o A
Basis: Alle Befragte mit guiltigen Nennungen

geeignet? (max. 3 Nennungen)

(A:e:albgfgaﬁfz:gdhﬁ; Ge‘;%(lilepdhEItO/?d%rEI eAnzahlder
Top 10 Destinationen : Befragten* Nennungen Nennungen

1 Nordsee (171) / Nordseekdiste (4) 37,9% 16,4% 175

2 Ostsee (169) / Ostseekiste (5) 37, 7% 16,3% 174

3 Bayern 18,6% 8,1% 86

4 Schwarzwald 11,0% 4,8% 51

5 Rugen (26) / Insel Rugen (3) 6,3% 2,7% 29

6 Allgau 6,1% 2,6% 28

7 Alpen (19) / Alpenland (1) / Alpenregion (1) 4,5% 2,0% 21

8 Usedom (15) / Insel Usedom (5) 4,3% 1,9% 20

9 Bayerischer Wald 4,1% 1,8% 19

9 Harz 4,1% 1,8% 19

9 Sylt 4,1% 1,8% 19

* Mehrfachnennungen maglich.
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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in Kooperation mit:

GrK inspektour

AN

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

7.1 Top 10 zur ungestitzten Themeneignung (Top of Mind) T Themen-Interessenten

Stellen Sie sich bitte vor, Sie wollen einen Gesundheitsurlaub / eine Gesundheitsreise A Gesundheit
(selbstzahlend, nicht Kur) machen. Anzahl der Befragten: 152

Anzahl der Nennungen: 376

Welche Urlaubsziele (Orte, Regionen usw.) in Deutschland halten Sie hierfur fur besonders o Lo
Basis: Themen-Interessenten mit gtiltigen

geeignet? (max. 3 Nennungen) Nennungen

(A:eflbgfgaﬁfz:gdhﬁ; Ge‘%gepdhEIt‘V?dgrEI eAnzahlder
Top 10 Destinationen : Befragten* Nennungen Nennungen

1 Ostsee (60) / Ostseekiiste (1) 40,1% 16,2% 61

2 Nordsee 36,8% 14,9% 56

3 Bayern 18,4% 7,4% 28

4 Schwarzwald 13,8% 5,6% 21

5 Allgau 7,9% 3,2% 12

6 Rigen 7,2% 2,9% 11

7 Bad Fussing 5,3% 2,1% 8

7 Bodensee 5,3% 2,1% 8

7 Sylt 5,3% 2,1% 8

10 Thiringen 4,6% 1,9% 7

* Mehrfachnennungen maglich.

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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in Kooperation mit:

GrK inspektour

AN

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

7.1 Top 10 zur ungestitzten Themeneignung (Top of Mind) T Alle Befragte

L ) . e : A Kulinarik
Stellen Sie sich bitte vor, Sie wollen eine kulinarische Reise machen.

Anzahl der Befragten: 386
Welche Urlaubsziele (Orte, Regionen usw.) in Deutschland halten Sie hierfir fir besonders Anzahl der Nennungen: 913

geeignet? (max. 3 Nennungen) Basis: Alle Befragte mit giiltigen Nennungen

Aé eine kulinarische Reise machenh % der % der Anzahl der
Top 10 Destinationen Befragten* Nennungen Nennungen

1 Bayern 31,9% 13,5% 123

2 Hamburg 15,3% 6,5% 59

3 Berlin 14,8% 6,2% 57

4 Miinchen 11,7% 4,9% 45

4 Nordsee (43) / Nordseekiiste (2) 11,7% 4,9% 45

6 Schwarzwald 11,4% 4,8% 44

7 Ostsee (32) / Ostseekiiste (2) 8,8% 3,7% 34

8 Baden-Wirttemberg 8,3% 3,5% 32

9 Franken (28) / Frankenland (1) 7,5% 3,2% 29

10 Mosel (23) / Moselgebiet (1) 6,2% 2,6% 24

* Mehrfachnennungen mdglich.

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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in Kooperation mit:

GrK inspektour

AN

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

7.1 Top 10 zur ungestitzten Themeneignung (Top of Mind) T Themen-Interessenten

A Kulinarik
Anzahl der Befragten: 284
Welche Urlaubsziele (Orte, Regionen usw.) in Deutschland halten Sie hierfur fur besonders Anzahl der Nennungen: 705

geeignet? (max. 3 Nennungen) Basis: Themen-Interessenten mit giiltigen
Nennungen

Stellen Sie sich bitte vor, Sie wollen eine kulinarische Reise machen.

Aé eine kulinarische Reise machenh % der % der Anzahl der
Top 10 Destinationen Befragten* Nennungen Nennungen

1 Bayern 33,5% 13,5% 95

2 Hamburg 15,1% 6,1% 43

3 Nordsee (36) / Nordseekiste (2) 13,4% 5,4% 38

4 Berlin 13,0% 5,2% 37

4 Minchen 13,0% 5,2% 37

6 Schwarzwald 12, 7% 5,1% 36

7 Ostsee (29) / Ostseekiiste (2) 10,9% 4,4% 31

8 Franken 8,5% 3,4% 24

9 Baden-Wirttemberg 7,7% 3,1% 22

10 Mosel (18) / Moselgebiet (1) 6,7% 2,7% 19

* Mehrfachnennungen mdglich.

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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in Kooperation mit:

GFK irlspektour

AN

Fachhochschule Westkiiste

A Institut fir Management und Tourismus Hochschule fir Wirtschaft & Technik

7.1 Top 10 zur ungestitzten Themeneignung (Top of Mind) T Alle Befragte

A Kultur

Anzahl der Befragten: 443
Welche Urlaubsziele (Orte, Regionen usw.) in Deutschland halten Sie hierfir fir besonders Anzahl der Nennungen: 1.081

geeignet? (max. 3 Nennungen) Basis: Alle Befragte mit giiltigen Nennungen

Stellen Sie sich bitte vor, Sie wollen einen Kultururlaub / eine Kulturreise machen.

Aé einen Kultururlaub / eine Kulturr®des e |macohderni Anzahl der

Top 10 Destinationen Befragten* Nennungen Nennungen
1 Berlin 49,4% 20,3% 219
2 Munchen 25,1% 10,3% 111
3 Dresden (109) / Dresdner Zwinger (1) 24,8% 10,2% 110
4 Hamburg 24,2% 9,9% 107
5 Bayern 12,2% 5,0% 54
6 KéIn (52) / Kolner Dom (1) 12,0% 4,9% 53
7 Ostsee 4,5% 1,9% 20
7 Sachsen 4,5% 1,9% 20
9 Weimar 4,3% 1,8% 19
10 Nordsee 2, 7% 1,1% 12
10 Potsdam 2, 7% 1,1% 12

* Mehrfachnennungen maglich.

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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in Kooperation mit:

GFK irlspektour

AN

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

7.1 Top 10 zur ungestitzten Themeneignung (Top of Mind) T Themen-Interessenten

A Kultur

Anzahl der Befragten: 211
Welche Urlaubsziele (Orte, Regionen usw.) in Deutschland halten Sie hierfir fir besonders Anzahl der Nennungen: 547

geeignet? (max. 3 Nennungen) Basis: Themen-Interessenten mit giiltigen
Nennungen

Stellen Sie sich bitte vor, Sie wollen einen Kultururlaub / eine Kulturreise machen.

Aé einen Kultururlaub / eine Kulturr®des e |macohderni Anzahl der

Top 10 Destinationen Befragten* Nennungen Nennungen

1 Berlin 50,2% 19,4% 106
2 Hamburg 26,5% 10,2% 56
3 Dresden 25,6% 9,9% 54
3 Miinchen 25,6% 9,9% 54
5 Kdéln 13,7% 5,3% 29
6 Bayern 11,4% 4,4% 24
7 Sachsen 7,1% 2, 7% 15
8 Weimar 6,6% 2,6% 14
9 Potsdam 3,8% 1,5% 8
10 Ostsee 3,3% 1,3% 7
10 Ruhrgebiet (6) / Ruhrpott (1) 3,3% 1,3% 7

* Mehrfachnennungen maglich.

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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in Kooperation mit:

GrK inspektour

AN

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

7.1 Top 10 zur ungestitzten Themeneignung (Top of Mind) T Alle Befragte

. . . A Natur
Stellen Sie sich bitte vor, Sie wollen einen Natururlaub machen.

Anzahl der Befragten: 504
Welche Urlaubsziele (Orte, Regionen usw.) in Deutschland halten Sie hierfir fir besonders Anzahl der Nennungen: 1.261

geeignet? (max. 3 Nennungen) Basis: Alle Befragte mit giiltigen Nennungen

Aé einen Natururl aub machenh % der % der Anzahl der
Top 10 Destinationen Befragten* Nennungen Nennungen

1 Schwarzwald 25,2% 10,1% 127

2 Bayern 19,8% 7,9% 100

2 Nordsee (99) / Nordseekiste (1) 19,8% 7,9% 100

4 Ostsee (97) / Ostseekiste (2) 19,6% 7,9% 99

5 Bayerischer Wald 14,7% 5,9% 74

6 Alpen (47) / Alpenregion (1) 9,5% 3,8% 48

7 Harz 9,1% 3,6% 46

8 Allgau 7,7% 3,1% 39

9 Sachsische Schweiz (22) / Elbsandsteingebirge (6) 5,6% 2,2% 28

9 Tharingen 5,6% 2,2% 28

* Mehrfachnennungen mdglich.

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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in Kooperation mit:

GrK inspektour

AN

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

7.1 Top 10 zur ungestitzten Themeneignung (Top of Mind) T Themen-Interessenten

A Natur

Anzahl der Befragten: 379
Welche Urlaubsziele (Orte, Regionen usw.) in Deutschland halten Sie hierfir fir besonders Anzahl der Nennungen: 979

geeignet? (max. 3 Nennungen) Basis: Themen-Interessenten mit giiltigen
Nennungen

Stellen Sie sich bitte vor, Sie wollen einen Natururlaub machen.

Aé einen Natururl aub machenh % der % der Anzahl der
Top 10 Destinationen Befragten* Nennungen Nennungen

1 Schwarzwald 25,1% 9,7% 95

2 Bayern 20,8% 8,1% 79

3 Ostsee (74) / Ostseekiiste (2) 20,1% 7,8% 76

4 Nordsee 19,8% 7,7% 75

5 Bayerischer Wald 16,1% 6,2% 61

6 Harz 11,1% 4,3% 42

7 Alpen (37) / Alpenregion (1) 10,0% 3,9% 38

8 Allgau 6,9% 2,7% 26

9 Thiringen 6,6% 2,6% 25

10 Luneburger Heide 5,8% 2,2% 22

* Mehrfachnennungen mdglich.

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

7.1 Top 10 zur ungestitzten Themeneignung (Top of Mind) T Alle Befragte

A Wellness
Stellen Sie sich bitte vor, Sie wollen einen Wellnessurlaub / eine Wellnessreise machen.

Anzahl der Befragten: 421
Welche Urlaubsziele (Orte, Regionen usw.) in Deutschland halten Sie hierfir fir besonders Anzahl der Nennungen: 1.002

geeignet? (max. 3 Nennungen) Basis: Alle Befragte mit giiltigen Nennungen

Aé einen Wellnessurlaub / eine Well nadgesr el s e%wdwa c hleAndanl der
Top 10 Destinationen Befragten* Nennungen Nennungen

1 Ostsee (145) / Ostseekiste (2) 34,9% 14,7% 147

2 Nordsee (123) / Nordseekuste (3) 29,9% 12,6% 126

3 Bayern 20,2% 8,5% 85

4 Schwarzwald 15,0% 6,3% 63

5 Bayerischer Wald 9,5% 4,0% 40

6 Allgéu 7,1% 3,0% 30

7 Rugen 6,7% 2,8% 28

8 Harz 5,0% 2,1% 21

9 Berlin 4,8% 2,0% 20

10 Sylt 3,6% 1,5% 15

* Mehrfachnennungen mdglich.

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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in Kooperation mit:

GFK irlspektour

AN

Fachhochschule Westkiiste

A Institut fir Management und Tourismus Hochschule fir Wirtschaft & Technik

7.1 Top 10 zur ungestitzten Themeneignung (Top of Mind) T Themen-Interessenten

A Wellness

Anzahl der Befragten: 248
Welche Urlaubsziele (Orte, Regionen usw.) in Deutschland halten Sie hierfir fir besonders Anzahl der Nennungen: 592

geeignet? (max. 3 Nennungen) Basis: Themen-Interessenten mit giiltigen
Nennungen

Stellen Sie sich bitte vor, Sie wollen einen Wellnessurlaub / eine Wellnessreise machen.

Aé einen Wellnessurlaub / eine Well nadesr el s ewdwac hleandahl der
Top 10 Destinationen Befragten* Nennungen Nennungen

1 Ostsee (91) / Ostseekiste (1) 37,1% 15,5% 92

2 Nordsee (72) / Nordseekiste (1) 29,4% 12,3% 73

3 Bayern 22,6% 9,5% 56

4 Schwarzwald 18,1% 7,6% 45

5 Bayerischer Wald 8,5% 3,5% 21

6 Allgéu 7,3% 3,0% 18

7 Rugen 5,6% 2,4% 14

8 Berlin 4,8% 2,0% 12

8 Harz 4,8% 2,0% 12

10 Hamburg 3,6% 1,5% 9

10 Sylt 3,6% 1,5% 9

* Mehrfachnennungen maglich.

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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in Kooperation mit:

GrK inspektour

A Institut fur Management und Tourismus

7.1 Top 10 zur ungestitzten Themeneignung (Top of Mind) T Alle Befragte

Stellen Sie sich bitte vor, Sie wollen einen Urlaub auf dem Lande / auf dem Bauern- oder Winzerhof
machen.

Welche Urlaubsziele (Orte, Regionen usw.) in Deutschland halten Sie hierfur fur besonders
geeignet? (max. 3 Nennungen)

Aé einen Url aub auf de m -bdenWirzertiof a u f

mac heni
Top 10 Destinationen

1 Bayern

2 Mosel (58) / Moselgebiet (7) / Moselregion (3)
3 Allgéau

4 Schwarzwald

5 Baden-Wirttemberg

6 Pfalz

6 Schleswig-Holstein

8 Franken (25) / Frankenland (2)

9 Mecklenburg-Vorpommern

10 Bayerischer Wald

AN

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fiir Wirtschaft & Technik

A Landurlaub

Anzahl der Befragten:

Anzahl der Nennungen:

Basis: Alle Befragte mit gultigen Nennungen

Befragten*

34,9%
14,9%
14,5%
12,3%
7,9%
7,5%
7,5%
5,9%
5,5%

5,1%

58 BR Y Sl d

Nennungen

14,9%

6,4%
6,2%
5,3%
3,4%
3,2%
3.2%
2,5%
2,3%

2,2%

Anzahl der
Nennungen

159
68
66
56
36
34
34
27
25

23

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013

* Mehrfachnennungen maglich.
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GrK inspektour

AN

Fachhochschule Westkiiste

A Institut fir Management und Tourismus Hochschule fir Wirtschaft & Technik

7.1 Top 10 zur ungestitzten Themeneignung (Top of Mind) T Themen-Interessenten

Stellen Sie sich bitte vor, Sie wollen einen Urlaub auf dem Lande / auf dem Bauern- oder Winzerhof A Landurlaub

machen. Anzahl der Befragten: 167

Welche Urlaubsziele (Orte, Regionen usw.) in Deutschland halten Sie hierfir fir besonders A”Zf”‘“_' der Nennungen: ) _,399
Basis: Themen-Interessenten mit gtiltigen

geeignet? (max. 3 Nennungen) Nennungen

Aé einen Url aub auf de m -bdenWirzertiof a u f (%gan Baue%drtlalr

e hrennti Befragten* Nennungen r\/?:nzr?zlng;

Top 10 Destinationen
1 Bayern 33,5% 14,0% 56
2 Allgéau 18,6% 7,8% 31
3 Schwarzwald 13,2% 5,5% 22
4 Mosel (16) / Moselgebiet (3) / Moselregion (2) 12,6% 5,3% 21
5 Baden-Wirttemberg 8,4% 3,5% 14
6 Franken (11) / Frankenland (2) 7,8% 3,3% 13
6 Schleswig-Holstein 7,8% 3,3% 13
8 Bayerischer Wald 7,2% 3,0% 12
9 Mecklenburg-Vorpommern 6,0% 2,5% 10
10 Mecklenburg 5,4% 2,3% 9

* Mehrfachnennungen maglich.

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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in Kooperation mit:

GrK inspektour

AN

Fachhochschule Westkiiste

A Institut fir Management und Tourismus Hochschule fir Wirtschaft & Technik

7.1 Top 10 zur ungestitzten Themeneignung (Top of Mind) T Alle Befragte

A Rad fahren

Anzahl der Befragten: 413
Welche Urlaubsziele (Orte, Regionen usw.) in Deutschland halten Sie hierfir fir besonders Anzahl der Nennungen: 978
geeignet? (max. 3 Nennungen) Basis: Alle Befragte mit giiltigen Nennungen

Stellen Sie sich bitte vor, Sie wollen einen Fahrradurlaub (nicht Mountainbike-Urlaub) machen.

Aé einen Fahrradur | aubUr(lnaiucbht nMocuhnetnafsdeb i kle % der Anzahl der
Top 10 Destinationen Befragten* Nennungen Nennungen

1 Nordsee (66) / Nordseekiiste (9) / Nordseekiisten-Radweg (1) 18,4% 7,8% 76

2 Ostsee (67) / Ostseekiste (4) 17,2% 7,3% 71

3 Bayern 11,6% 4,9% 48

4 Schwarzwald 9,0% 3,8% 37

5 Bodensee (29) / Bodensee-Radweg (1) / Bodenseeregion (1) 7,5% 3,2% 31

6 Donau (18) / Donau-Radweg (9) / Donaugebiet (2) / Donautal (1) 7,3% 3,1% 30

7 Mecklenburg-Vorpommern 6,8% 2,9% 28

8 Schleswig-Holstein 6,5% 2,8% 27

9 Elbe-Radweg (15) / Elbe (9) / Elbewanderweg (1) / Elbtal (1) 6,3% 2, 7% 26

10 Luneburger Heide 5,8% 2,5% 24

* Mehrfachnennungen mdglich.

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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in Kooperation mit:

GFK irlspektour

AN

Fachhochschule Westkiiste

A Institut fir Management und Tourismus Hochschule fir Wirtschaft & Technik

7.1 Top 10 zur ungestitzten Themeneignung (Top of Mind) T Themen-Interessenten

A Rad fahren

Anzahl der Befragten: 193
Welche Urlaubsziele (Orte, Regionen usw.) in Deutschland halten Sie hierfir fir besonders Anzahl der Nennungen: 486

geeignet? (max. 3 Nennungen) Basis: Themen-Interessenten mit giiltigen
Nennungen

Stellen Sie sich bitte vor, Sie wollen einen Fahrradurlaub (nicht Mountainbike-Urlaub) machen.

Aé einen Fahrradur | aubUr(lnaiucbht nMocuhnetnafsdeb i kle % der Anzahl der
Top 10 Destinationen Befragten* Nennungen Nennungen

1 Ostsee (40) / Ostseekiste (2) 21,8% 8,6% 42

2 Nordsee (34) / Nordseekiiste (3) 19,2% 7,6% 37

3 Bayern 12,4% 4,9% 24

4 Bodensee (17) / Bodenseeregion (1) 9,3% 3,7% 18

5 Elbe-Radweg (7) / Elbe (7) / Elbewanderweg (1) / Elbtal (1) 8,3% 3,3% 16

5 Schwarzwald 8,3% 3,3% 16

7 Luneburger Heide 6,7% 2, 7% 13

8 Donau (6) / Donau-Radweg (5) / Donautal (1) 6,2% 2,5% 12

8 Mecklenburg-Vorpommern 6,2% 2,5% 12

10 Mecklenburgische Seenplatte 5,2% 2,1% 10

10 Mosel (9) / Moselgebiet (1) 5,2% 2,1% 10

10 Rhein (8) / Rhein-Radweg (1) / Rheinschiene (1) 5,2% 2,1% 10

10 Rugen (7) / Insel Rugen (3) 5,2% 2,1% 10

* Mehrfachnennungen maglich.

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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GrK inspektour

AN

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

7.1 Top 10 zur ungestitzten Themeneignung (Top of Mind) T Alle Befragte

. . . . A Reiten
Stellen Sie sich bitte vor, Sie wollen einen Reiturlaub machen.

Anzahl der Befragten: 271
Welche Urlaubsziele (Orte, Regionen usw.) in Deutschland halten Sie hierfir fir besonders Anzahl der Nennungen: 590

geeignet? (max. 3 Nennungen) Basis: Alle Befragte mit giiltigen Nennungen

Aé einen Reiturlaub macheni % der % der Anzahl der
Top 10 Destinationen Befragten* Nennungen Nennungen

1 Bayern 18,5% 8,5% 50

1 Ostsee (48) / Ostseekiste (2) 18,5% 8,5% 50

3 Nordsee (42) / Nordseekiste (5) 17,3% 8,0% 47

4 Niedersachsen 12,9% 5,9% 35

5 Schleswig-Holstein 11,1% 5,1% 30

6 Lineburger Heide 8,5% 3,9% 23

7 Schwarzwald 7,7% 3,6% 21

8 Munsterland 5,5% 2,5% 15

9 Mecklenburg-Vorpommern 5,2% 2,4% 14

10 Mecklenburg 4,8% 2,2% 13

* Mehrfachnennungen mdglich.

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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in Kooperation mit:

GFK irlspektour

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

7.1 Top 10 zur ungestitzten Themeneignung (Top of Mind) i Themen-Interessenten*

A Reiten
Anzahl der Befragten: 49
Welche Urlaubsziele (Orte, Regionen usw.) in Deutschland halten Sie hierfir fir besonders Anzahl der Nennungen: 106

geeignet? (max. 3 Nennungen) Basis: Themen-Interessenten mit giiltigen
Nennungen

Stellen Sie sich bitte vor, Sie wollen einen Reiturlaub machen.

Aé einen Reiturlaub macheni % der % der Anzahl der
Top 10 Destinationen Befragten** Nennungen Nennungen
1 Bayern 24,5% 11,3% 12
2 Nordsee 22,4% 10,4% 11
2 Ostsee 22,4% 10,4% 11
* Anmerkung: Auf alle weiteren genannten Reiseziele entifallen in der U“M&ﬁaéhdehrﬂ;ﬁg@ﬂnbgﬁdh.f}a!
Reiturl aubid jeweils weniger als 5 Einzelnennungen.

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

7.1 Top 10 zur ungestitzten Themeneignung (Top of Mind) T Alle Befragte

L . . A Wandern
Stellen Sie sich bitte vor, Sie wollen einen Wanderurlaub machen.

Anzahl der Befragten: 527
Welche Urlaubsziele (Orte, Regionen usw.) in Deutschland halten Sie hierfur fur besonders Anzahl der Nennungen: 1.246

geeignet? (max. 3 Nennungen) Basis: Alle Befragte mit giiltigen Nennungen

Aé einen Wanderurl aub macheni % der % der Anzahl der
Top 10 Destinationen Befragten* Nennungen Nennungen

1 Schwarzwald 22,8% 9,6% 120

2 Harz 21,1% 8,9% 111

3 Bayern 20,9% 8,8% 110

4 Bayerischer Wald 17,1% 7,2% 90

5 Allgau 12,9% 5,5% 68

6 Alpen (62) / Alpenregion (1) / Deutsches Alpengebiet (1) 12,1% 5,1% 64

7 Sachsische Schweiz (25) / Elbsandsteingebirge (18) 8,2% 3,5% 43

8 Thiringen 6,6% 2,8% 35

9 Ostsee (29) / Ostseekiste (4) 6,3% 2, 7% 33

9 Thiringer Wald 6,3% 2, 7% 33

* Mehrfachnennungen mdglich.

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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GrK inspektour
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PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

7.1 Top 10 zur ungestitzten Themeneignung (Top of Mind) T Themen-Interessenten

A Wandern

Anzahl der Befragten: 266
Welche Urlaubsziele (Orte, Regionen usw.) in Deutschland halten Sie hierfir fir besonders Anzahl der Nennungen: 677

geeignet? (max. 3 Nennungen) Basis: Themen-Interessenten mit giiltigen
Nennungen

Stellen Sie sich bitte vor, Sie wollen einen Wanderurlaub machen.

Aé einen Wanderurl aub macheni % der % der Anzahl der
Top 10 Destinationen Befragten* Nennungen Nennungen

1 Schwarzwald 22,6% 8,9% 60

2 Bayern 21,8% 8,6% 58

3 Bayerischer Wald 21,1% 8,3% 56

3 Harz 21,1% 8,3% 56

5 Allgau 15,4% 6,1% 41

6 Alpen (33) / Alpenregion (1) / Deutsches Alpengebiet (1) 13,2% 5,2% 35

7 Thiringer Wald 9,8% 3,8% 26

8 Thiringen 7,9% 3,1% 21

9 Elbsandsteingebirge (11) / Sachsische Schweiz (8) 7,1% 2,8% 19

10 Erzgebirge 6,8% 2, 7% 18

* Mehrfachnennungen mdglich.

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

7.1 Top 10 zur ungestitzten Themeneignung (Top of Mind) T Alle Befragte

A Wassersport

Stellen Sie sich bitte vor, Sie wollen einen Wassersport-Urlaub (nicht Segelurlaub) machen.
Anzahl der Befragten: 491

Welche Urlaubsziele (Orte, Regionen usw.) in Deutschland halten Sie hierfir fir besonders Anzahl der Nennungen: 1.138
geeignet? (max. 3 Nennungen) Basis: Alle Befragte mit giiltigen Nennungen

Aé einen Wad¥semspof(hicht Segel url aub%dema cl|h e ndider Anzahl der
Top 10 Destinationen Befragten* Nennungen Nennungen

1 Ostsee (230) / Ostseekiiste (5) 47,9% 20,7% 235

2 Nordsee (205) / Nordseekiste (3) 42,4% 18,3% 208

3 Bodensee 26,3% 11,3% 129

4 Chiemsee 9,8% 4.2% 48

5 Sylt 8,8% 3,8% 43

6 Rugen (37) / Insel Rugen (2) 7,9% 3,4% 39

7 Mecklenburgische Seenplatte 6,5% 2,8% 32

8 Usedom (21) / Insel Usedom (3) 4,9% 2,1% 24

9 Mecklenburg-Vorpommern 3,7% 1,6% 18

10 Mritz (12) / Muritzer Seenplatte (2) / Miritzsee (2) 3,3% 1,4% 16

* Mehrfachnennungen mdglich.

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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A Institut fur Management und Tourismus

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fiir Wirtschaft & Technik

7.1 Top 10 zur ungestitzten Themeneignung (Top of Mind) T Themen-Interessenten

Stellen Sie sich bitte vor, Sie wollen einen Wassersport-Urlaub (nicht Segelurlaub) machen.

Welche Urlaubsziele (Orte, Regionen usw.) in Deutschland halten Sie hierfur fur besonders
geeignet? (max. 3 Nennungen)

A Wassersport

Anzahl der Befragten: 152
Anzahl der Nennungen: 369

Basis: Themen-Interessenten mit guiltigen
Nennungen

Aé einen Wadtlsemspo(hicht Segel url aubddema clhe ndider Anzahl der
Top 10 Destinationen

1 Ostsee (71) / Ostseekiste (1)

2 Nordsee (68) / Nordseekiste (1)

3 Bodensee

4 Chiemsee

5 Sylt

6 Rugen

7 Mecklenburgische Seenplatte
8 Mecklenburg-Vorpommern

8 Usedom

10 Berlin (4) / Berliner Seen (1)
10 Hamburg

10 Norderney

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013

Befragten* Nennungen Nennungen
47,4% 19,5% 72
45,4% 18,7% 69
23,0% 9,5% 35
12,5% 5,1% 19

9,9% 4,1% 15
7,9% 3,3% 12
6,6% 2,7% 10
4,6% 1,9% 7
4,6% 1,9% 7
3,3% 1,4% 5
3,3% 1,4% 5
3,3% 1,4% 5

* Mehrfachnennungen maglich.
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GFK irg:spektour

Fachhochschule Westkiiste

A Institut fir Management und Tourismus Hochschule fir Wirtschaft & Technik

7.2.1 Konkurrenzanalyse zur gestitzten Themeneignung: Regionen allgemein

AGesundheitsurlaub / Gesundheitsreise (sersthsiast.hI

Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeignetfi bis Al = ni cAlle B&fragié 9
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (@ = 29%)

1 Ostsee Xx% j 19 Mecklenburgische Seenplatte Xx% j 37 Mosel Xx%
2  Nordsee Xx% j' 20 Schleswig-Holstein Xx% j 38 Ostbayern Xx%
3 Schwarzwald Xx% f 21 Thiringer Wald Xx% j 39 Rheinland-Pfalz Xx%
4 Bayern Xx% j 22 Langeoog Xx% | 40 Pfalz Xx%
5 Insel Rigen Xx% j| 23 Luneburger Heide Xx% f 41 Sauerland Xx%
6 Sylt Xx% j| 24 Mecklenburg-Vorpommern Xx% J| 42 Breisgau Xx%
7 Insel Usedom Xx% j 25 Baden-Wiurttemberg Xx% j 43 Frankische Schweiz Xx%
8 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% j| 26 Erzgebirge Xx% j| 44 Nordseeland Dithmarschen Xx%
9 Nordsee Niedersachsen Xx% § 27 Schwabische Alb Xx% j 45 Taunus Xx%
10 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% j| 28 Eifel Xx% j 46 Fischland-Darf3-Zingst Xx%
11 Allgau Xx% j| 29 Nationalpark Schleswig-Holst. Wattenmeer Xx% j| 47 Teutoburger Wald Xx%
12 Bayerischer Wald Xx% | 30 Franken Xx% j| 48 Rhon Xx%
13 Bodensee Xx% f 31 Thiringen Xx% f 49 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge Xx%
14 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% § 32 Fohr Xx% § 50 Sachsen Xx%
15 Harz Xx% j§ 33 Baden Xx% | 51 Hessen Xx%
16 Oberbayern Xx% j| 34 Fichtelgebirge Xx% f 52 Odenwald Xx%
17 Norderney Xx% j 35 Niedersachsen Xx% j| 53 Bergisches Land Xx%
18 Ostfriesland Xx% j| 36 Lubecker Bucht Xx% | 54 Westerwald Xx%

3 Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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Fachhochschule Westkiiste

A Institut fir Management und Tourismus Hochschule fir Wirtschaft & Technik

7.2.1 Konkurrenzanalyse zur gestitzten Themeneignung: Regionen allgemein

AGesundheitsurlaub / Gesundheitsreise (sersthsiestlhI

Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeignetfi bis Al = ni cAlle B&fragié 9

Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (@ = 29%)
55 Brandenburg Xx% j 73 Romantischer Rhein Xx% j 91 Altmark Xx%
56 Schleswig-Holsteinisches Binnenland Xx% f 74 Oberlausitz Xx% f 92 Osnabricker Land Xx%
57 Wdurttemberg Xx% j 75 Nordhessen Xx% j 93 Vogelsberg Xx%
58 Sachsen-Anhalt Xx% | 76 Rheingau Xx% § 94 Oldenburger Minsterland Xx%
59 Oberpfalzer Wald Xx% J 77 Naturpark Altmuhltal Xx% j 95 Mittelweser-Region Xx%
60 Hunsrick Xx% j| 78 Sachsisches Elbland Xx% j| 96 Braunschweiger Land Xx%
61 Spessart/Kinzigtal Xx% f§ 79 Mittelrhein Xx% j| 97 Siegerland-Wittgenstein Xx%
62 Vogtland Xx% j 80 Niederrhein Xx% j 98 Ruhrgebiet Xx%
63 Emsland Xx% § 81 Ahrtal Xx% § 99 Die Bergischen Drei Xx%
64 Kaiserstuhl Xx% j| 82 Hessische BergstraRe Xx% § 100 Tourismusregion Hannover Xx%
65 Minsterland Xx% j| 83 Ostseefjord Schlei Xx% j 101 Dessau-Wérlitz Xx%
66 Nordrhein-Westfalen Xx% § 84 Bergstralle Xx% f§ 102 Herzogtum Lauenburg Xx%
67 Rheinhessen Xx% j| 85 Lahntal Xx% J 103 Grafschaft Bentheim Xx%
68 Frankenwald Xx% § 86 Zittauer Gebirge Xx% J 104 GrimmHeimat NordHessen Xx%
69 Saarland Xx% | 87 Saale-Unstrut Xx% J 105 Naheland Xx%
70 Uckermark 20% f§ 88 Sachsisches Burgen- und Heideland Xx% J 106 neanderland/Kreis Mettmann Xx%
71 Lausitz Xx% j| 89 Cuxland Xx%
72 Weserbergland Xx% j 90 Naturpark Saar-Hunsriick Xx%

3 Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.1 Konkurrenzanalyse zur gestitzten Themeneignung: Regionen allgemein

AGesundheitsurl aub / Gesundheitsreise (sel bstsziahl

Top-Two-B o x auf. Skal a v.on ,7\5. = sehr‘gut geeignetfi bis Al = gar niclnql—t?ee:éig;eer%
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (@ = 40%)
1 Ostsee Xx% j 19 Mecklenburgische Seenplatte Xx% j 37 Rheinland-Pfalz Xx%
2 Nordsee Xx% f 20 Lineburger Heide Xx% f 38 Taunus Xx%
3 Insel Rigen Xx% f 21 Norderney Xx% f 39 Hessen Xx%
4 Bayern Xx% | 22 Schleswig-Holstein Xx% j§ 40 Breisgau Xx%
5 Schwarzwald Xx% j| 23 Eifel Xx% j| 41 Schleswig-Holsteinisches Binnenland Xx%
6 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% f 24 Thiringen Xx% j| 42 Ostbayern Xx%
7 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% f 25 Erzgebirge Xx% | 43 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge Xx%
8 Insel Usedom Xx% f 26 Mecklenburg-Vorpommern Xx% f 44 Niedersachsen Xx%
9 Syl Xx% § 27 Baden-Wirttemberg Xx% | 45 Sachsen Xx%
10 Nordsee Niedersachsen Xx% j| 28 Fichtelgebirge Xx% j| 46 Teutoburger Wald Xx%
11 Bodensee Xx% | 29 Langeoog Xx% | 47 Rhon Xx%
12 Bayerischer Wald Xx% | 30 Mosel Xx% j| 48 Fohr Xx%
13 Oberbayern Xx% f 31 Schwabische Alb Xx% f 49 Frankische Schweiz Xx%
14 Harz Xx% § 32 Nationalpark Schleswig-Holst. Wattenmeer Xx% j§ 50 Brandenburg Xx%
15 Allgau Xx% j| 33 Lubecker Bucht Xx% f 51 Sauerland Xx%
16 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% j| 34 Baden Xx% j| 52 Westerwald Xx%
17 Ostfriesland Xx% j| 35 Pfalz Xx% j 53 Fischland-Darf3-Zingst Xx%
18 Thiringer Wald Xx% j| 36 Franken Xx% j| 54 Oberpfalzer Wald Xx%

3 Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.1 Konkurrenzanalyse zur gestitzten Themeneignung: Regionen allgemein

AGesundheitsurl aub / Gesundheitsreise (sel bstsziahl

Top-Two-B o x auf. Skal a v.on ,7\5. = sehr‘gut geeignetfi bis Al = gar niclnql—t?ee:éig;eer%

Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (@ = 40%)
55 Odenwald Xx% j§ 73 Emsland Xx% § 91 Cuxland Xx%
56 Saarland Xx% f 74 Rheingau Xx% f 92 Osnabricker Land Xx%
57 Bergisches Land Xx% f 75 Naturpark Altmuhltal Xx% f 93 Saale-Unstrut Xx%
58 Wirttemberg Xx% j§ 76 Nordhessen Xx% | 94 Altmark Xx%
59 Rheinhessen Xx% j| 77 Frankenwald Xx% j| 95 Die Bergischen Drei Xx%
60 Vogtland Xx% j 78 Mittelrhein Xx% j| 96 Dessau-Woérlitz Xx%
61 Nordseeland Dithmarschen Xx% | 79 Oberlausitz Xx% j 97 Braunschweiger Land Xx%
62 Lausitz Xx% j 80 Niederrhein Xx% j 98 Tourismusregion Hannover Xx%
63 Uckermark 34% | 81 Bergstrale Xx% § 99 Mittelweser-Region Xx%
64 Spessart/Kinzigtal Xx% j| 82 Ostseefjord Schlei Xx% J| 100 Siegerland-Wittgenstein Xx%
65 Sachsen-Anhalt Xx% j| 83 Sachsisches Burgen- und Heideland Xx% J| 101 Ruhrgebiet Xx%
66 Hunsriick Xx% § 84 Ahrtal Xx% f§ 102 Herzogtum Lauenburg Xx%
67 Nordrhein-Westfalen Xx% f 85 Vogelsberg Xx% f 103 Grafschaft Bentheim Xx%
68 Weserbergland Xx% § 86 Zittauer Gebirge Xx% J 104 GrimmHeimat NordHessen Xx%
69 Kaiserstuhl Xx% j| 87 Hessische BergstraRe Xx% J 105 Naheland Xx%
70 Sé&chsisches Elbland Xx% j| 88 Oldenburger Miunsterland Xx% J 106 neanderland/Kreis Mettmann Xx%

71 Minsterland Xx% f 89 Naturpark Saar-Hunsriick Xx%

72 Romantischer Rhein Xx% j 90 Lahntal Xx%

3 Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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Fachhochschule Westkiiste

A Institut fir Management und Tourismus Hochschule fir Wirtschaft & Technik

7.2.1 Konkurrenzanalyse zur gestitzten Themeneignung: Regionen allgemein

AKulinarische Reisef e
Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeigneti i ni cAlle B&fragié 9
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (@ = 26%)
1 Bayern Xx% f 19 Thiringen Xx% j| 37 Mecklenburgische Seenplatte Xx%
2  Schwarzwald Xx% f 20 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% f 38 Rheinhessen Xx%
3 Bodensee Xx% j 21 Schwabische Alb Xx% j 39 Rheingau Xx%
4 Mosel Xx% j§ 22 Breisgau Xx% | 40 Saarland Xx%
5 Nordsee Xx% j§ 23 Insel Usedom Xx% j§ 41 Kaiserstuhl Xx%
6 Oberbayern Xx% j| 24 Wairttemberg Xx% j| 42 Mecklenburg-Vorpommern Xx%
7 Sylt Xx% f§ 25 Harz Xx% f 43 Luneburger Heide Xx%
8 Allgau Xx% 26 Romantischer Rhein Xx% § 44 Nordrhein-Westfalen Xx%
9 Ostsee Xx% § 27 Thiringer Wald Xx% Q| 45 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge Xx%
10 Bayerischer Wald Xx% j| 28 Hessen Xx% j| 46 Niedersachsen Xx%
11 Franken Xx% j| 29 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% j 47 Mittelrhein Xx%
12 Baden-Wirttemberg Xx% j 30 Schleswig-Holstein Xx% j| 48 Norderney Xx%
13 Rheinland-Pfalz Xx% j| 31 Eifel Xx% j| 49 Bergisches Land Xx%
14 Pfalz Xx% § 32 Erzgebirge Xx% Q§ 50 Nationalpark Schleswig-Holst. Wattenmeer Xx%
15 Nordsee Niedersachsen Xx% j| 33 Ostbayern Xx% j| 51 Fichtelgebirge Xx%
16 Baden Xx% | 34 Sachsen Xx% § 52 Taunus Xx%
17 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% f 35 Frankische Schweiz Xx% f 53 Niederrhein Xx%
18 Insel Rugen Xx% j| 36 Ostfriesland Xx% j| 54 Brandenburg Xx%

3 Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.1 Konkurrenzanalyse zur gestitzten Themeneignung: Regionen allgemein

AKulinarische Reisef e
Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeigneti i ni cAlle B&fragié 9

Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (@ = 26%)
55 Lubecker Bucht Xx% f 73 Naturpark Altmuhital Xx% j 91 Ostseefjord Schlei Xx%
56 Odenwald Xx% f 74 Langeoog Xx% f 92 Oldenburger Miinsterland Xx%
57 Rhon Xx% § 75 Hunsrick Xx% j 93 Vogelsberg Xx%
58 Bergstralle Xx% | 76 Sachsisches Elbland Xx% | 94 Altmark Xx%
59 Frankenwald Xx% j 77 Ahrtal Xx% j| 95 Die Bergischen Drei Xx%
60 Minsterland Xx% j| 78 Hessische Bergstralle Xx% j 96 Osnabriicker Land Xx%
61 Spessart/Kinzigtal Xx% f 79 Oberlausitz Xx% f 97 Braunschweiger Land Xx%
62 Sachsen-Anhalt Xx% j| 80 Nordhessen Xx% j 98 Mittelweser-Region Xx%
63 Ruhrgebiet Xx% § 81 Nordseeland Dithmarschen Xx% § 99 GrimmHeimat NordHessen Xx%
64 Sauerland Xx% § 82 Emsland Xx% § 100 Cuxland Xx%
65 Westerwald Xx% j§ 83 Uckermark 15% f§ 101 Dessau-Worlitz Xx%
66 Fischland-DarR-Zingst Xx% f 84 Weserbergland Xx% f§ 102 Siegerland-Wittgenstein Xx%
67 Oberpfalzer Wald Xx% f 85 Sachsisches Burgen- und Heideland Xx% f§ 103 Naheland Xx%
68 Schleswig-Holsteinisches Binnenland Xx% | 86 Saale-Unstrut Xx% § 104 Herzogtum Lauenburg Xx%
69 Lausitz Xx% § 87 Lahntal Xx% § 105 Grafschaft Bentheim Xx%
70 Vogtland Xx% j| 88 Tourismusregion Hannover Xx% J 106 neanderland/Kreis Mettmann Xx%
71 Teutoburger Wald Xx% j 89 Naturpark Saar-Hunsriick Xx%
72 Fohr Xx% j 90 Zittauer Gebirge Xx%

3 Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.1 Konkurrenzanalyse zur gestitzten Themeneignung: Regionen allgemein

AKulinarische Reisef Basis:
Top-Two-B o x an. Skal a v.on ,7\5. = sehr ‘gut geeigneth Intl—{]:ssggeer%
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (@ = 31%)
1 Bayern Xx% | 19 Nordsee Niedersachsen Xx% j| 37 Mecklenburgische Seenplatte Xx%
2  Schwarzwald Xx% j| 20 Baden Xx% j 38 Rheingau Xx%
3 Bodensee Xx% § 21 Schwabische Alb Xx% j 39 Saarland Xx%
4  Mosel Xx% f§ 22 Insel Usedom Xx% j§ 40 Mecklenburg-Vorpommern Xx%
5 Nordsee Xx% J| 23 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% j| 41 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge Xx%
6 Sylt Xx% j| 24 Breisgau Xx% j| 42 Kaiserstuhl Xx%
7 Oberbayern Xx% f§ 25 Wirttemberg Xx% f 43 Sachsen Xx%
8 Allgau Xx% j 26 Romantischer Rhein Xx% § 44 Norderney Xx%
9 Ostsee Xx% j| 27 Hessen Xx% j§ 45 Mittelrhein Xx%
10 Franken Xx% | 28 Harz Xx% j| 46 Lineburger Heide Xx%
11 Baden-Wirttemberg Xx% | 29 Erzgebirge Xx% j 47 Nordrhein-Westfalen Xx%
12 Bayerischer Wald Xx% j 30 Thiringer Wald Xx% j 48 Niedersachsen Xx%
13 Pfalz Xx% 31 Schleswig-Holstein Xx% 49 Taunus Xx%
14 Rheinland-Pfalz Xx% § 32 Eifel Xx% j§ 50 Fichtelgebirge Xx%
15 Insel Rugen Xx% j| 33 Ostfriesland Xx% j| 51 Bergisches Land Xx%
16 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% j| 34 Ostbayern Xx% j 52 Niederrhein Xx%
17 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% f 35 Frankische Schweiz Xx% j| 53 Nationalpark Schleswig-Holst. Wattenmeer Xx%
18 Thiringen Xx% j| 36 Rheinhessen Xx% j| 54 Brandenburg Xx%

3 Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.1 Konkurrenzanalyse zur gestitzten Themeneignung: Regionen allgemein

AKulinarische Reisef Basis:

Top-Two-B o x auf. Skal a v.on ,7\5. = sehr ‘gut geeigneth Intl—{]eess?\;eer%

Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (@ = 31%)
55 Lubecker Bucht Xx% j| 73 Langeoog Xx% | 91 Zittauer Gebirge Xx%
56 Oberpfalzer Wald Xx% j 74 Hunsrick Xx% j 92 Oldenburger Minsterland Xx%
57 Odenwald Xx% f 75 Ahrtal Xx% j 93 Vogelsberg Xx%
58 Miunsterland Xx% Q§ 76 Naturpark Altmuhltal Xx% J 94 Ostseefjord Schlei Xx%
59 Ruhrgebiet Xx% j| 77 Sachsisches Elbland Xx% j| 95 Die Bergischen Drei Xx%
60 Rhon Xx% j| 78 Nordhessen Xx% j| 96 Braunschweiger Land Xx%
61 BergstralBe Xx% f 79 Hessische Bergstralle Xx% § 97 Mittelweser-Region Xx%
62 Westerwald Xx% j| 80 Nordseeland Dithmarschen Xx% j| 98 Siegerland-Wittgenstein Xx%
63 Schleswig-Holsteinisches Binnenland Xx% § 81 Emsland Xx% § 99 Osnabriicker Land Xx%
64 Frankenwald Xx% j§ 82 Oberlausitz Xx% § 100 Dessau-Worlitz Xx%
65 Spessart/Kinzigtal Xx% j| 83 Weserbergland Xx% j 101 Cuxland Xx%
66 Sauerland Xx% § 84 Uckermark 18% f§ 102 GrimmHeimat NordHessen Xx%
67 Lausitz Xx% f 85 Sachsisches Burgen- und Heideland Xx% f§ 103 Naheland Xx%
68 Sachsen-Anhalt Xx% § 86 Lahntal Xx% § 104 Herzogtum Lauenburg Xx%
69 Fohr Xx% | 87 Saale-Unstrut Xx% § 105 Grafschaft Bentheim Xx%
70 Vogtland Xx% j| 88 Tourismusregion Hannover Xx% J 106 neanderland/Kreis Mettmann Xx%

71 Teutoburger Wald Xx% j 89 Naturpark Saar-Hunsriick Xx%

72 Fischland-DarR3-Zingst Xx% j 90 Altmark Xx%

3 Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.1 Konkurrenzanalyse zur gestitzten Themeneignung: Regionen allgemein

AKul tururl aub / Kulturreiseht

Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeigneti bis Al nicA1||@B§§;g1ég
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (@ = 24%)
1 Bayern Xx% § 19 Allgau Xx% j| 37 Schwabische Alb Xx%
2 Bodensee Xx% § 20 Pfalz Xx% J 38 Saarland Xx%
3 Sachsen Xx% j 21 Sachsen-Anhalt Xx% j| 39 Breisgau Xx%
4  Baden-Wirttemberg Xx% f§ 22 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge Xx% | 40 Ostsee Schleswig-Holstein Xx%
5 Oberbayern Xx% j 23 Romantischer Rhein Xx% j 41 Niederrhein Xx%
6  Thiringen Xx% j| 24 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% j 42 Mittelrhein Xx%
7 Mosel Xx% f 25 Erzgebirge Xx% § 43 Teutoburger Wald Xx%
8 Schwarzwald Xx% j| 26 Nordsee Xx% j| 44 Lineburger Heide Xx%
9 Rheinland-Pfalz Xx% § 27 Baden Xx% j§ 45 Rheinhessen Xx%
10 Franken Xx% j| 28 Wairttemberg Xx% j| 46 Insel Usedom Xx%
11 Ostsee Xx% § 29 Niedersachsen Xx% j 47 Rheingau Xx%
12 Hessen Xx% f 30 Mecklenburg-Vorpommern Xx% f 48 Muinsterland Xx%
13 Nordrhein-Westfalen Xx% j 31 Insel Rugen Xx% | 49 Frankische Schweiz Xx%
14 Harz Xx% § 32 Eifel Xx% § 50 Sachsisches Elbland Xx%
15 Bayerischer Wald Xx% j| 33 Mecklenburgische Seenplatte Xx% j| 51 Lausitz Xx%
16 Thiringer Wald Xx% j| 34 Schleswig-Holstein Xx% j| 52 Kaiserstuhl Xx%
17 Ruhrgebiet Xx% f 35 Nordsee Niedersachsen Xx% j 53 Ostbayern Xx%
18 Brandenburg Xx% f 36 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% f 54 Lubecker Bucht Xx%

3 Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.1 Konkurrenzanalyse zur gestitzten Themeneignung: Regionen allgemein

AKul tururl aub / Kulturreiseht ,
Basis:

Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeigneti bis Al ni cAlle B&fragié 9
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (@ = 24%)

55 Ostfriesland Xx% j 73 Norderney Xx% j 91 GrimmHeimat NordHessen Xx%
56 Taunus Xx% j 74 Frankenwald Xx% j 92 Braunschweiger Land Xx%
57 Fichtelgebirge Xx% f 75 Hunsrick Xx% f 93 Osnabricker Land Xx%
58 Sylt Xx% Q§ 76 Naturpark Altmuhltal Xx% j 94 Langeoog Xx%
59 Bergisches Land Xx% j| 77 Spessart/Kinzigtal Xx% j 95 Naturpark Saar-Hunsriick Xx%
60 Oberlausitz Xx% § 78 Uckermark 15% § 96 Oldenburger Minsterland Xx%
61 Nationalpark Schleswig-Holst. Wattenmeer Xx% f§ 79 Weserbergland Xx% f§ 97 Altmark Xx%
62 Schleswig-Holsteinisches Binnenland Xx% j| 80 Saale-Unstrut Xx% j 98 Mittelweser-Region Xx%
63 Westerwald Xx% § 81 Oberpfélzer Wald Xx% § 99 neanderland/Kreis Mettmann Xx%
64 Tourismusregion Hannover Xx% j| 82 Hessische BergstraRe Xx% J| 100 Vogelsberg Xx%
65 Vogtland Xx% j| 83 Emsland Xx% j| 101 Ostseefjord Schlei Xx%
66 Sachsisches Burgen- und Heideland Xx% § 84 Lahntal Xx% f§ 102 Herzogtum Lauenburg Xx%
67 Rhon Xx% j 85 Fischland-Darf3-Zingst Xx% J| 103 Siegerland-Wittgenstein Xx%
68 Sauerland Xx% § 86 Ahrtal Xx% § 104 Cuxland Xx%
69 Odenwald Xx% j§ 87 Nordseeland Dithmarschen Xx% J 105 Naheland Xx%
70 Bergstrale Xx% j| 88 Die Bergischen Drei Xx% J| 106 Grafschaft Bentheim Xx%
71 Dessau-Worlitz Xx% f 89 Zittauer Gebirge Xx%

72 Nordhessen Xx% j§ 90 Fohr Xx%

3 Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.1 Konkurrenzanalyse zur gestitzten Themeneignung: Regionen allgemein

AKul tururlaub / Kulturreiseft Basis:
Top-Two-B o x an. Skal a v.on ,7\5. = sehr‘gut geeignetfi bis Al = gar niclnqzlf']::sbg?ﬁeer%
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (@ = 32%)
1 Bayern Xx% j 19 Thiringer Wald Xx% j 37 Nordsee Niedersachsen Xx%
2 Bodensee Xx% f 20 Ruhrgebiet Xx% f 38 Mittelrhein Xx%
3 Sachsen Xx% f§ 21 Allgau Xx% j| 39 Ostsee Schleswig-Holstein Xx%
4 Oberbayern Xx% j§ 22 Baden Xx% | 40 Saarland Xx%
5 Baden-Wirttemberg Xx% j| 23 Wairttemberg Xx% j 41 Niederrhein Xx%
6  Thiringen Xx% j| 24 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge Xx% j| 42 Schwabische Alb Xx%
7 Mosel Xx% f 25 Erzgebirge Xx% f 43 Rheinhessen Xx%
8 Schwarzwald Xx% j| 26 Bayerischer Wald Xx% j| 44 Lausitz Xx%
9 Ostsee Xx% § 27 Nordsee Xx% j§ 45 Teutoburger Wald Xx%
10 Franken Xx% j| 28 Mecklenburg-Vorpommern Xx% j| 46 Lubecker Bucht Xx%
11 Rheinland-Pfalz Xx% | 29 Mecklenburgische Seenplatte Xx% j 47 Rheingau Xx%
12 Harz Xx% f 30 Schleswig-Holstein Xx% f 48 Kaiserstuhl Xx%
13 Hessen Xx% j| 31 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% | 49 Frankische Schweiz Xx%
14 Brandenburg Xx% § 32 Eifel Xx% § 50 Lineburger Heide Xx%
15 Nordrhein-Westfalen Xx% j| 33 Insel Rugen Xx% j 51 Insel Usedom Xx%
16 Sachsen-Anhalt Xx% Q§ 34 Niedersachsen Xx% | 52 Sachsisches Elbland Xx%
17 Romantischer Rhein Xx% j 35 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% j| 53 Fichtelgebirge Xx%
18 Pfalz Xx% j| 36 Breisgau Xx% j| 54 Munsterland Xx%

3 Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.1 Konkurrenzanalyse zur gestitzten Themeneignung: Regionen allgemein

AKul tururlaub / Kulturreiseft Basis:
Top-Two-B o x auf. Skal a v.on ,7\5. = sehr‘gut geeignetfi bis Al = gar niclnql—t?ee:éig;eer%

Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (@ = 32%)
55 Ostfriesland Xx% j 73 Sauerland Xx% j 91 Oldenburger Minsterland Xx%
56 Ostbayern Xx% § 74 Frankenwald Xx% f 92 Osnabricker Land Xx%
57 Sylt Xx% f 75 Spessart/Kinzigtal Xx% f 93 GrimmHeimat NordHessen Xx%
58 Schleswig-Holsteinisches Binnenland Xx% § 76 Hunsriick Xx% | 94 Altmark Xx%
59 Oberlausitz Xx% f| 77 Oberpfalzer Wald Xx% j| 95 Langeoog Xx%
60 Vogtland Xx% j| 78 Saale-Unstrut Xx% j| 96 Naturpark Saar-Hunsriick Xx%
61 Bergisches Land Xx% f§ 79 Emsland Xx% f§ 97 Fohr Xx%
62 Odenwald Xx% § 80 Uckermark 21% j| 98 Mittelweser-Region Xx%
63 Nationalpark Schleswig-Holst. Wattenmeer Xx% § 81 Naturpark Altmuhltal Xx% § 99 Vogelsberg Xx%
64 Séchsisches Burgen- und Heideland Xx% j| 82 Hessische BergstraRe Xx% J 100 neanderland/Kreis Mettmann Xx%
65 Taunus Xx% j| 83 Weserbergland Xx% j| 101 Ostseefjord Schlei Xx%
66 Rhon Xx% f 84 Braunschweiger Land Xx% f§ 102 Siegerland-Wittgenstein Xx%
67 Tourismusregion Hannover Xx% j| 85 Lahntal Xx% j 103 Herzogtum Lauenburg Xx%
68 Westerwald Xx% § 86 Ahrtal Xx% § 104 Cuxland Xx%
69 Dessau-Worlitz Xx% j| 87 Die Bergischen Drei Xx% J| 105 Grafschaft Bentheim Xx%
70 Bergstrale Xx% j| 88 Nordseeland Dithmarschen Xx% j 106 Naheland Xx%
71 Norderney Xx% j 89 Fischland-Darf3-Zingst Xx%
72 Nordhessen Xx% j 90 Zittauer Gebirge Xx%

3 Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.1 Konkurrenzanalyse zur gestitzten Themeneignung: Regionen allgemein

ANatururl aubh

Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeigneti i nicA1||@B§§;g1ég
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (@ = 40%)
1 Ostsee Xx% j 19 Thiringer Wald Xx% j 37 Langeoog Xx%
2 Bayern Xx% f 20 Erzgebirge Xx% f 38 Westerwald Xx%
3 Nordsee Xx% j| 21 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% j 39 Brandenburg Xx%
4  Schwarzwald Xx% § 22 Eifel Xx% § 40 Frénkische Schweiz Xx%
5 Bayerischer Wald Xx% j| 23 Schwabische Alb Xx% j 41 Taunus Xx%
6 Bodensee Xx% § 24 Mosel Xx% Q| 42 Niedersachsen Xx%
7 Harz Xx% | 25 Norderney Xx% J| 43 Nationalpark Schleswig-Holst. Wattenmeer Xx%
8 Insel Rigen Xx% j| 26 Mecklenburg-Vorpommern Xx% j 44 Sauerland Xx%
9 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% § 27 Franken Xx% | 45 Odenwald Xx%
10 Allgau Xx% j 28 Thiringen Xx% j| 46 Rhon Xx%
11 Oberbayern Xx% | 29 Schleswig-Holstein Xx% j| 47 Bergisches Land Xx%
12 Lineburger Heide Xx% j 30 Baden-Wurttemberg Xx% j| 48 Hessen Xx%
13 Insel Usedom Xx% f 31 Fichtelgebirge Xx% f 49 Ostbayern Xx%
14 Ostfriesland Xx% § 32 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge Xx% § 50 Breisgau Xx%
15 Sylt Xx% j| 33 Teutoburger Wald Xx% j| 51 Sachsen-Anhalt Xx%
16 Nordsee Niedersachsen Xx% § 34 Pfalz Xx% j§ 52 Libecker Bucht Xx%
17 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% f 35 Sachsen Xx% f 53 Hunsriick Xx%
18 Mecklenburgische Seenplatte Xx% f 36 Rheinland-Pfalz Xx% f 54 Fohr Xx%

3 Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.1 Konkurrenzanalyse zur gestitzten Themeneignung: Regionen allgemein

ANatururl aubh

Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeigneti i nicA1||bB§§;g1ég

Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (@ = 40%)
55 Kaiserstuhl Xx% j| 73 Oberpfalzer Wald Xx% j 91 Altmark Xx%
56 Romantischer Rhein Xx% j| 74 Rheinhessen Xx% j 92 Oldenburger Minsterland Xx%
57 Lausitz Xx% f§ 75 Weserbergland Xx% f 93 Dessau-Worlitz Xx%
58 Baden Xx% § 76 Mittelrhein Xx% j§ 94 Osnabriicker Land Xx%
59 Uckermark 37% § 77 Frankenwald Xx% j 95 Mittelweser-Region Xx%
60 Oberlausitz Xx% j 78 Nordrhein-Westfalen Xx% j| 96 Ruhrgebiet Xx%
61 Waurttemberg Xx% j 79 Sachsisches Elbland Xx% j 97 Braunschweiger Land Xx%
62 Minsterland Xx% § 80 Bergstralle Xx% f 98 Cuxland Xx%
63 Schleswig-Holsteinisches Binnenland Xx% § 81 Nordhessen Xx% § 99 Siegerland-Wittgenstein Xx%
64 Spessart/Kinzigtal Xx% j| 82 Sachsisches Burgen- und Heideland Xx% J 100 Die Bergischen Drei Xx%
65 Emsland Xx% j| 83 Hessische Bergstralle Xx% § 101 Tourismusregion Hannover Xx%
66 Naturpark Altmunhltal Xx% § 84 Lahntal Xx% f§ 102 Herzogtum Lauenburg Xx%
67 Vogtland Xx% § 85 Ahrtal Xx% f 103 GrimmHeimat NordHessen Xx%
68 Saarland Xx% § 86 Zittauer Gebirge Xx% § 104 neanderland/Kreis Mettmann Xx%
69 Fischland-DarR-Zingst Xx% j| 87 Saale-Unstrut Xx% J| 105 Grafschaft Bentheim Xx%
70 Niederrhein Xx% j| 88 Naturpark Saar-Hunsriick Xx% j 106 Naheland Xx%
71 Nordseeland Dithmarschen Xx% f 89 Vogelsberg Xx%
72 Rheingau Xx% j| 90 Ostseefjord Schlei Xx%

3 Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.1 Konkurrenzanalyse zur gestitzten Themeneignung: Regionen allgemein

ANatururl aubi Basis:
Top-Two-B o x an. Skal a v.on ,7\5. = sehr ‘gut geeigneth Intl—{]:ssggeer%
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (@ = 46%)
1 Ostsee Xx% | 19 Sylt Xx% j| 37 Brandenburg Xx%
2 Bayern Xx% j 20 Thiringer Wald Xx% J| 38 Nationalpark Schleswig-Holst. Wattenmeer Xx%
3 Nordsee Xx% f 21 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% f 39 Frankische Schweiz Xx%
4  Bodensee Xx% § 22 Eifel Xx% j 40 Langeoog Xx%
5 Schwarzwald Xx% § 23 Mosel Xx% | 41 Westerwald Xx%
6 Harz Xx% § 24 Schwabische Alb Xx% § 42 Taunus Xx%
7 Bayerischer Wald Xx% f 25 Mecklenburg-Vorpommern Xx% § 43 Sauerland Xx%
8 Insel Rigen Xx% f 26 Thiringen Xx% j 44 Niedersachsen Xx%
9 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% | 27 Fichtelgebirge Xx% | 45 Odenwald Xx%
10 Allgau Xx% j| 28 Schleswig-Holstein Xx% j| 46 Rhon Xx%
11 Lineburger Heide Xx% | 29 Norderney Xx% j| 47 Bergisches Land Xx%
12 Mecklenburgische Seenplatte Xx% j 30 Baden-Wurttemberg Xx% j| 48 Lubecker Bucht Xx%
13 Oberbayern Xx% | 31 Franken Xx% j| 49 Breisgau Xx%
14 Insel Usedom Xx% § 32 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge Xx% j 50 Hessen Xx%
15 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% j| 33 Pfalz Xx% j| 51 Sachsen-Anhalt Xx%
16 Ostfriesland Xx% j| 34 Teutoburger Wald Xx% j 52 Ostbayern Xx%
17 Nordsee Niedersachsen Xx% | 35 Sachsen Xx% j§ 53 Kaiserstuhl Xx%
18 Erzgebirge Xx% 36 Rheinland-Pfalz Xx% 54 Romantischer Rhein Xx%

3 Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.1 Konkurrenzanalyse zur gestitzten Themeneignung: Regionen allgemein

ANatururl aubi Basis:
Top-Two-B o x auf. Skal a v.on ,7\5. = sehr ‘gut geeigneth Intl—{]eess?\;eer%

Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (@ = 46%)
55 Lausitz Xx% j 73 Weserbergland Xx% j 91 Ostseefjord Schlei Xx%
56 Waurttemberg Xx% j| 74 Rheinhessen Xx% j 92 Oldenburger Minsterland Xx%
57 Hunsriick Xx% 75 Rheingau Xx% 93 Dessau-Worlitz Xx%
58 Fohr Xx% § 76 Mittelrhein Xx% j§ 94 Osnabriicker Land Xx%
59 Oberlausitz Xx% j 77 Nordrhein-Westfalen Xx% j 95 Mittelweser-Region Xx%
60 Baden Xx% j| 78 Sachsisches Elbland Xx% j| 96 Braunschweiger Land Xx%
61 Uckermark 43% | 79 Frankenwald Xx% j 97 Ruhrgebiet Xx%
62 Minsterland Xx% § 80 Bergstralle Xx% f 98 Cuxland Xx%
63 Spessart/Kinzigtal Xx% § 81 Nordhessen Xx% § 99 Siegerland-Wittgenstein Xx%
64 Schleswig-Holsteinisches Binnenland Xx% j| 82 Sachsisches Burgen- und Heideland Xx% j 100 Herzogtum Lauenburg Xx%
65 Emsland Xx% j| 83 Hessische Bergstralle Xx% J 101 Die Bergischen Drei Xx%
66 Fischland-DarR-Zingst Xx% § 84 Ahrtal Xx% f 102 Tourismusregion Hannover Xx%
67 Nordseeland Dithmarschen Xx% j§ 85 Lahntal Xx% J| 103 GrimmHeimat NordHessen Xx%
68 Saarland Xx% § 86 Zittauer Gebirge Xx% § 104 neanderland/Kreis Mettmann Xx%
69 Vogtland Xx% j| 87 Saale-Unstrut Xx% J| 105 Grafschaft Bentheim Xx%
70 Niederrhein Xx% j| 88 Naturpark Saar-Hunsriick Xx% j 106 Naheland Xx%
71 Oberpfalzer Wald Xx% 89 Altmark Xx%
72 Naturpark Altmuhltal Xx% j| 90 Vogelsberg Xx%

3 Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.1 Konkurrenzanalyse zur gestitzten Themeneignung: Regionen allgemein

AWel | nessurl aub / WellnessreiseHt Bacie:
Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeignetfi bis Al = ni cAlle B&fragié 9
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (@ = 29%)
1 Ostsee Xx% j 19 Mecklenburgische Seenplatte Xx% j| 37 Pfalz Xx%
2 Nordsee Xx% f 20 Schleswig-Holstein Xx% f 38 Rheinland-Pfalz Xx%
3  Sylt Xx% f 21 Baden-Wiurttemberg Xx% f 39 Lubecker Bucht Xx%
4 Bayern Xx% § 22 Thiringer Wald Xx% J 40 Fichtelgebirge Xx%
5 Insel Rigen Xx% j| 23 Mecklenburg-Vorpommern Xx% j| 41 Hessen Xx%
6 Insel Usedom Xx% j| 24 Lineburger Heide Xx% J| 42 Breisgau Xx%
7 Bodensee Xx% § 25 Franken Xx% | 43 Sauerland Xx%
8 Schwarzwald Xx% f 26 Langeoog Xx% f 44 Sachsen Xx%
9 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% § 27 Eifel Xx% j§ 45 Ostbayern Xx%
10 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% | 28 Fohr Xx% j| 46 Teutoburger Wald Xx%
11 Bayerischer Wald Xx% j| 29 Schwabische Alb Xx% J 47 Frankische Schweiz Xx%
12 Oberbayern Xx% f 30 Thiringen Xx% f 48 Bergisches Land Xx%
13 Allgau Xx% | 31 Mosel Xx% j 49 Schleswig-Holsteinisches Binnenland Xx%
14 Nordsee Niedersachsen Xx% § 32 Niedersachsen Xx% j 50 Taunus Xx%
15 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% j| 33 Erzgebirge Xx% j| 51 Wairttemberg Xx%
16 Norderney Xx% J| 34 Nationalpark Schleswig-Holst. Wattenmeer Xx% j| 52 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge Xx%
17 Ostfriesland Xx% j§ 35 Baden Xx% f 53 Rhon Xx%
18 Harz Xx% j| 36 Brandenburg Xx% j 54 Nordrhein-Westfalen Xx%

3 Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.1 Konkurrenzanalyse zur gestitzten Themeneignung: Regionen allgemein

AWel | nessurl aub / WellnessreiseHt Bacie:
Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeignetfi bis Al = ni cAlle B&fragié 9

Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (@ = 29%)
55 Nordseeland Dithmarschen Xx% § 73 Mittelrhein Xx% § 91 Cuxland Xx%
56 Odenwald Xx% j 74 Frankenwald Xx% j 92 Oldenburger Minsterland Xx%
57 Westerwald Xx% j 75 Niederrhein Xx% f 93 Osnabriicker Land Xx%
58 Fischland-DarR3-Zingst Xx% | 76 Rheingau Xx% j§ 94 Saale-Unstrut Xx%
59 Sachsen-Anhalt Xx% j| 77 Weserbergland Xx% j 95 Altmark Xx%
60 Emsland Xx% j| 78 Nordhessen Xx% j 96 Mittelweser-Region Xx%
61 Rheinhessen Xx% f§ 79 Naturpark Altmuhital Xx% j| 97 Vogelsberg Xx%
62 Kaiserstuhl Xx% § 80 Sachsisches Elbland Xx% f 98 Dessau-Wérlitz Xx%
63 Uckermark 23% | 81 Ruhrgebiet Xx% § 99 Braunschweiger Land Xx%
64 Minsterland Xx% j| 82 BergstralBe Xx% J| 100 Siegerland-Wittgenstein Xx%
65 Romantischer Rhein Xx% j| 83 Ahrtal Xx% J 101 Die Bergischen Drei Xx%
66 Lausitz Xx% f 84 Sachsisches Burgen- und Heideland Xx% f§ 102 Herzogtum Lauenburg Xx%
67 Vogtland Xx% f 85 Ostseefjord Schlei Xx% f 103 GrimmHeimat NordHessen Xx%
68 Saarland Xx% § 86 Tourismusregion Hannover Xx% § 104 Grafschaft Bentheim Xx%
69 Hunsrick Xx% j| 87 Hessische BergstraRe Xx% J 105 Naheland Xx%
70 Spessart/Kinzigtal Xx% j| 88 Lahntal Xx% J 106 neanderland/Kreis Mettmann Xx%
71 Oberpfalzer Wald Xx% j 89 Naturpark Saar-Hunsriick Xx%
72 Oberlausitz Xx% j 90 Zittauer Gebirge Xx%

3 Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.1 Konkurrenzanalyse zur gestitzten Themeneignung: Regionen allgemein

AWel | nessurl aub / WellnessreiseHt Basis:
Top-Two-B o x auf. Skal a v.on ,7\5. = sehr‘gut geeignetfi bis Al = gar niclnql—t?ee:éig;eer%
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (@ = 36%)
1 Ostsee Xx% 19 Harz Xx% j§ 37 Baden Xx%
2 Nordsee Xx% f 20 Baden-Wirttemberg Xx% f 38 Fohr Xx%
3 Insel Rigen Xx% f 21 Luneburger Heide Xx% f 39 Hessen Xx%
4 Bayern Xx% | 22 Schleswig-Holstein Xx% j§ 40 Breisgau Xx%
5 Syl Xx% j| 23 Mecklenburg-Vorpommern Xx% j| 41 Rheinland-Pfalz Xx%
6 Bodensee Xx% j 24 Thiringer Wald Xx% j| 42 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge Xx%
7 Insel Usedom Xx% f 25 Thiringen Xx% j 43 Sauerland Xx%
8 Schwarzwald Xx% | 26 Franken Xx% j| 44 Sachsen Xx%
9 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% § 27 Eifel Xx% Q§ 45 Nationalpark Schleswig-Holst. Wattenmeer Xx%
10 Allgau Xx% j| 28 Brandenburg Xx% j| 46 Ostbayern Xx%
11 Oberbayern Xx% | 29 Pfalz Xx% j| 47 Taunus Xx%
12 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% f 30 Erzgebirge Xx% f 48 Schleswig-Holsteinisches Binnenland Xx%
13 Bayerischer Wald Xx% f 31 Langeoog Xx% § 49 Teutoburger Wald Xx%
14 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% § 32 Schwabische Alb Xx% § 50 Nordrhein-Westfalen Xx%
15 Ostfriesland Xx% § 33 Mosel Xx% § 51 Frénkische Schweiz Xx%
16 Nordsee Niedersachsen Xx% j| 34 Fichtelgebirge Xx% | 52 Rhon Xx%
17 Mecklenburgische Seenplatte Xx% f 35 Lubecker Bucht Xx% f 53 Bergisches Land Xx%
18 Norderney Xx% j| 36 Niedersachsen Xx% j| 54 Wairttemberg Xx%

3 Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.1 Konkurrenzanalyse zur gestitzten Themeneignung: Regionen allgemein

AWel | nessurl aub / WellnessreiseHt Basis:
Top-Two-B o x auf. Skal a v.on ,7\5. = sehr‘gut geeignetfi bis Al = gar niclnql—t?ee:éig;eer%

Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (@ = 36%)
55 Westerwald Xx% j| 73 Oberlausitz Xx% | 91 Zittauer Gebirge Xx%
56 Emsland Xx% § 74 Frankenwald Xx% j§ 92 Osnabriicker Land Xx%
57 Odenwald Xx% f 75 Spessart/Kinzigtal Xx% § 93 Altmark Xx%
58 Nordseeland Dithmarschen Xx% § 76 Ruhrgebiet Xx% j§ 94 Dessau-Worlitz Xx%
59 Sachsen-Anhalt Xx% j| 77 Rheingau Xx% j| 95 Cuxland Xx%
60 Romantischer Rhein Xx% j| 78 Sachsisches Elbland Xx% j| 96 Vogelsberg Xx%
61 Uckermark 31% 79 Weserbergland Xx% f 97 Saale-Unstrut Xx%
62 Vogtland Xx% j| 80 Nordhessen Xx% j 98 Braunschweiger Land Xx%
63 Rheinhessen Xx% § 81 Naturpark Altmuhltal Xx% § 99 Die Bergischen Drei Xx%
64 Lausitz Xx% j| 82 BergstralBe Xx% § 100 Mittelweser-Region Xx%
65 Minsterland Xx% j| 83 Ahrtal Xx% J| 101 Siegerland-Wittgenstein Xx%
66 Oberpfalzer Wald Xx% f 84 Sachsisches Burgen- und Heideland Xx% f§ 102 Herzogtum Lauenburg Xx%
67 Niederrhein Xx% f 85 Hessische Bergstralle Xx% f 103 GrimmHeimat NordHessen Xx%
68 Fischland-DarR3-Zingst Xx% § 86 Tourismusregion Hannover Xx% § 104 Grafschaft Bentheim Xx%
69 Kaiserstuhl Xx% j| 87 Naturpark Saar-Hunsriick Xx% J 105 Naheland Xx%
70 Mittelrhein Xx% § 88 Lahntal Xx% § 106 neanderland/Kreis Mettmann Xx%
71 Saarland Xx% j| 89 Oldenburger Munsterland Xx%
72  Hunsruck Xx% j| 90 Ostseefjord Schlei Xx%

3 Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Themeneignung: Alle untersuchten Destinationen

AGesundheitsurlaub / Gesundheitsreise (sel bstzahl

Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeignetf bis Al = ni c Alle Befragté g
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 26%)

1 Ostsee Xx% j| 24 Langeoog Xx% J| 47 Nordseeland Dithmarschen Xx%
2 Nordsee Xx% j 25 Luneburger Heide Xx% j 48 Taunus Xx%
3 Schwarzwald Xx% j| 26 Mecklenburg-Vorpommern Xx% f 49 Fischland-Darf3-Zingst Xx%
4  Bayern Xx% j| 27 Bisum Xx% j§ 50 Teutoburger Wald Xx%
5 Insel Rigen Xx% j| 28 Baden-Wurttemberg Xx% f 51 Rhon Xx%
6 Sylt Xx% f 29 Erzgebirge Xx% f 52 Séachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge Xx%
7 Insel Usedom Xx% § 30 Schwabische Alb Xx% j§ 53 Sachsen Xx%
8 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% j| 31 Eifel Xx% j| 54 Hessen Xx%
9 Nordsee Niedersachsen Xx% f 32 Nationalpark Schleswig-Holst. Wattenmeer Xx% f 55 Odenwald Xx%
10 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% j 33 Franken Xx% j| 56 Bergisches Land Xx%
11 Allgau Xx% j 34 Thiringen Xx% | 57 Westerwald Xx%
12 Bayerischer Wald Xx% | 35 Fohr Xx% j| 58 Brandenburg Xx%
13 Bodensee Xx% j| 36 Baden Xx% j 59 Schleswig-Holsteinisches Binnenland Xx%
14 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% | 37 Fichtelgebirge Xx% § 60 Kiel Xx%
15 Harz Xx% j 38 Niedersachsen Xx% j| 61 Wairttemberg Xx%
16 Oberbayern Xx% j| 39 Lubecker Bucht Xx% j| 62 Heiligenhafen Xx%
17 Norderney Xx% § 40 Mosel Xx% § 63 Sachsen-Anhalt Xx%
18 Ostfriesland Xx% j| 41 Ostbayern Xx% j| 64 Oberpfalzer Wald Xx%
19 Ostseebad Binz Xx% § 42 Rheinland-Pfalz Xx% | 65 Hunsrick Xx%
20 Mecklenburgische Seenplatte Xx% j| 43 Pfalz Xx% j| 66 Spessart/Kinzigtal Xx%
21 St. Peter-Ording Xx% j| 44 Sauerland Xx% j| 67 Vogtland Xx%
22 Schleswig-Holstein Xx% j| 45 Breisgau Xx% j| 68 Emsland Xx%
23 Thuringer Wald Xx% 46 Frankische Schweiz Xx% 69 Kaiserstuhl Xx%

3 Anmerkung: Letzte beruicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Themeneignung: Alle untersuchten Destinationen

AGesundheitsurlaub / Gesundheitsreise (sel bstzahl

Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeignetf bis Al = ni c Alle Befragté g
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 26%)

70 Munsterland Xx% § 93 Bergstralle Xx% § 116 Siegerland-Wittgenstein Xx%
71 Nordrhein-Westfalen Xx% § 94 Lahntal Xx% § 117 Stadt Munster Xx%
72 Rheinhessen Xx% § 95 Zittauer Gebirge Xx% f§ 118 Karlsruhe Xx%
73 Frankenwald Xx% § 96 Ridesheim am Rhein Xx% § 119 Ruhrgebiet Xx%
74 Lubeck Xx% j| 97 Saale-Unstrut Xx% J 120 Die Bergischen Drei Xx%
75 Saarland Xx% j| 98 Sachsisches Burgen- und Heideland Xx% § 121 Tourismusregion Hannover Xx%
76 Uckermark 20% f§ 99 Cuxland Xx% § 122 Chemnitz Xx%
77 Lausitz Xx% § 100 Dresden Xx% § 123 Dessau-Worlitz Xx%
78 Weserbergland Xx% j 101 Naturpark Saar-Hunsriick Xx% J 124 Herzogtum Lauenburg Xx%
79 Romantischer Rhein Xx% f§ 102 Stuttgart Xx% f 125 Dusseldorf Xx%
80 Oberlausitz Xx% § 103 Berlin Xx% J 126 Koln Xx%
81 Nordhessen Xx% § 104 Altmark Xx% § 127 Frankfurt Rhein-Main Xx%
82 Flensburg Xx% § 105 Bremen Xx% f 128 Grafschaft Bentheim Xx%
83 Rheingau Xx% f 106 3 Kaiserbader Xx% § 129 Bonn Xx%
84 Naturpark Altmuhltal Xx% j 107 Osnabriicker Land Xx% j 130 Mannheim Xx%
85 Sé&chsisches Elbland Xx% J| 108 Leipzig Xx% J| 131 GrimmHeimat NordHessen Xx%
86 Mittelrhein Xx% j| 109 Vogelsberg Xx% § 132 Frankfurt (am Main) Xx%
87 Niederrhein Xx% § 110 Nirnberg Xx% § 133 Naheland Xx%
88 Minchen Xx% j 111 Oldenburger Munsterland Xx% § 134 Essen Xx%
89 Ahrtal Xx% § 112 Aachen Xx% § 135 Albstadt Xx%
90 Hamburg Xx% § 113 Magdeburg Xx% § 136 Duisburg Xx%
91 Hessische Bergstrale Xx% § 114 Mittelweser-Region Xx% § 137 neanderland/Kreis Mettmann Xx%
92 Ostseefjord Schlei Xx% J| 115 Braunschweiger Land Xx%

3 Anmerkung: Letzte beruicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Themeneignung: Alle untersuchten Destinationen

AGesundheitsurlaub / Gesundheitsreise (selbstgaahl

Top-Two-Box.auf Skal.a von A5 = sehr. g.ut geeignetf bis Al = gar niclnht—(le{?:srg:%;eeri]g
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 36%)
1 Ostsee Xx% j| 24 Schleswig-Holstein Xx% j 47 Niedersachsen Xx%
2 Nordsee Xx% j§ 25 Eifel Xx% J 48 Sachsen Xx%
3 Insel Rigen Xx% 26 Thiringen Xx% § 49 Teutoburger Wald Xx%
4 Bayern Xx% QN 27 Erzgebirge Xx% | 50 Rhon Xx%
5 Schwarzwald Xx% j| 28 Mecklenburg-Vorpommern Xx% j| 51 Fohr Xx%
6 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% f 29 Baden-Wirttemberg Xx% f 52 Frankische Schweiz Xx%
7 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% j§ 30 Fichtelgebirge Xx% | 53 Brandenburg Xx%
8 Insel Usedom Xx% § 31 Busum Xx% | 54 Sauerland Xx%
9 Sylt Xx% f 32 Langeoog Xx% f 55 Westerwald Xx%
10 Nordsee Niedersachsen Xx% j 33 Mosel Xx% j 56 Fischland-Darf3-Zingst Xx%
11 Bodensee Xx% j| 34 Schwabische Alb Xx% j| 57 Oberpfalzer Wald Xx%
12 Bayerischer Wald Xx% j| 35 Nationalpark Schleswig-Holst. Wattenmeer Xx% j 58 Odenwald Xx%
13 Oberbayern Xx% f 36 Lubecker Bucht Xx% f 59 Saarland Xx%
14 Harz Xx% j§ 37 Baden Xx% | 60 Bergisches Land Xx%
15 Allgau Xx% j| 38 Pfalz Xx% j| 61 Wairttemberg Xx%
16 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% | 39 Franken Xx% j| 62 Heiligenhafen Xx%
17 Ostfriesland Xx% § 40 Rheinland-Pfalz Xx% | 63 Rheinhessen Xx%
18 Ostseebad Binz Xx% | 41 Taunus Xx% j| 64 Vogtland Xx%
19 Thiringer Wald Xx% j| 42 Hessen Xx% f| 65 Kiel Xx%
20 Mecklenburgische Seenplatte Xx% § 43 Breisgau Xx% f 66 Nordseeland Dithmarschen Xx%
21 Luneburger Heide Xx% j| 44 Schleswig-Holsteinisches Binnenland Xx% j| 67 Lausitz Xx%
22 Norderney Xx% j| 45 Ostbayern Xx% j 68 Uckermark 34%
23 St. Peter-Ording Xx% f| 46 Séachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge Xx% j 69 Spessart/Kinzigtal Xx%

3 Anmerkung: Letzte beruicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Themeneignung: Alle untersuchten Destinationen

AGesundheitsurlaub / Gesundheitsreise (selbstgaahl

Top-Two-Box.auf Skal.a von A5 = sehr. g.ut geeignetf bis Al = gar niclnht—(le{?:srg:%;eeri]g
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 36%)

70 Sachsen-Anhalt Xx% § 93 Minchen Xx% J 116 Die Bergischen Drei Xx%
71 Hunsriick Xx% § 94 Ahrtal Xx% § 117 Dessau-Worlitz Xx%
72 Nordrhein-Westfalen Xx% f 95 Vogelsberg Xx% f§ 118 Braunschweiger Land Xx%
73 Weserbergland Xx% § 96 Zittauer Gebirge Xx% § 119 Chemnitz Xx%
74 Kaiserstuhl Xx% j| 97 Hessische BergstraRe Xx% § 120 Tourismusregion Hannover Xx%
75 Séchsisches Elbland Xx% j§ 98 Dresden Xx% § 121 Diusseldorf Xx%
76 Minsterland Xx% f 99 3 Kaiserbader Xx% J 122 Frankfurt Rhein-Main Xx%
77 Romantischer Rhein Xx% § 100 Magdeburg Xx% § 123 Mittelweser-Region Xx%
78 Emsland Xx% j 101 Stuttgart Xx% J| 124 Siegerland-Wittgenstein Xx%
79 Rheingau Xx% f§ 102 Nuirnberg Xx% f§ 125 Ruhrgebiet Xx%
80 Naturpark Altmuhital Xx% § 103 Leipzig Xx% § 126 Herzogtum Lauenburg Xx%
81 Nordhessen Xx% j| 104 Oldenburger Minsterland Xx% § 127 Mannheim Xx%
82 Frankenwald Xx% j| 105 Bremen Xx% J 128 Aachen Xx%
83 Lubeck Xx% j 106 Naturpark Saar-Hunsriick Xx% J 129 Grafschaft Bentheim Xx%
84 Flensburg Xx% j 107 Lahntal Xx% j 130 Bonn Xx%
85 Mittelrhein Xx% J| 108 Cuxland Xx% § 131 Frankfurt (am Main) Xx%
86 Oberlausitz Xx% § 109 Stadt Munster Xx% J 132 GrimmHeimat NordHessen Xx%
87 Niederrhein Xx% § 110 Berlin Xx% § 133 Essen Xx%
88 Bergstrale Xx% § 111 Karlsruhe Xx% § 134 Duisburg Xx%
89 Hamburg Xx% f 112 Osnabriicker Land Xx% f§ 135 Naheland Xx%
90 Ridesheim am Rhein Xx% § 113 Saale-Unstrut Xx% § 136 Albstadt Xx%
91 Ostseefjord Schlei Xx% § 114 Kéln Xx% § 137 neanderland/Kreis Mettmann Xx%
92 Sachsisches Burgen- und Heideland Xx% f 115 Altmark Xx%

3 Anmerkung: Letzte beruicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Themeneignung: Alle untersuchten Destinationen

AKulinarische Reisef

Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeignetih
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 26%)

1 Bayern Xx% | 24 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% || 47 Leipzig Xx%
2  Schwarzwald Xx% Q§ 25 Schwabische Alb Xx% | 48 Rheinhessen Xx%
3 Minchen Xx% j| 26 Breisgau Xx% j 49 Rheingau Xx%
4 Bodensee Xx% § 27 Insel Usedom Xx% | 50 Saarland Xx%
5 Hamburg Xx% j| 28 Wairttemberg Xx% j| 51 Kaiserstuhl Xx%
6 Mosel Xx% § 29 Harz Xx% j| 52 Dusseldorf Xx%
7 Nordsee Xx% j| 30 Dresden Xx% j 53 Mecklenburg-Vorpommern Xx%
8 Oberbayern Xx% § 31 Romantischer Rhein Xx% j§ 54 Lineburger Heide Xx%
9 Sylt Xx% j 32 Thiringer Wald Xx% j 55 Nordrhein-Westfalen Xx%
10 Allgau Xx% j| 33 Hessen Xx% j| 56 Séachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge Xx%
11 Berlin Xx% | 34 Koln Xx% § 57 Niedersachsen Xx%
12 Ostsee Xx% j| 35 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% j| 58 Mittelrhein Xx%
13 Bayerischer Wald Xx% § 36 Stuttgart Xx% f 59 Ostseebad Binz Xx%
14 Franken Xx% j 37 Schleswig-Holstein Xx% j 60 Norderney Xx%
15 Baden-Wirttemberg Xx% j| 38 Rudesheim am Rhein Xx% j| 61 Bremen Xx%
16 Rheinland-Pfalz Xx% § 39 Eifel Xx% § 62 Kiel Xx%
17 Pfalz Xx% j| 40 Lubeck Xx% j| 63 Bergisches Land Xx%
18 Nurnberg Xx% j| 41 Erzgebirge Xx% j| 64 Frankfurt Rhein-Main Xx%
19 Nordsee Niedersachsen Xx% j| 42 Ostbayern Xx% J| 65 Nationalpark Schleswig-Holst. Wattenmeer Xx%
20 Baden Xx% j| 43 Sachsen Xx% j| 66 Fichtelgebirge Xx%
21 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% j 44 Frankische Schweiz Xx% j| 67 St. Peter-Ording Xx%
22 Insel Rugen Xx% j| 45 Ostfriesland Xx% j| 68 Taunus Xx%
23 Thiringen Xx% f 46 Mecklenburgische Seenplatte Xx% f 69 Bisum Xx%

3 Anmerkung: Letzte beruicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Themeneignung: Alle untersuchten Destinationen

AKul inarische Reisehf
Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeignetih
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 26%)

70 Niederrhein Xx% § 93 Flensburg Xx% § 116 Chemnitz Xx%
71 Frankfurt (am Main) Xx% j 94 Hunsrick Xx% J 117 Naturpark Saar-Hunsriick Xx%
72 Brandenburg Xx% j 95 Sachsisches Elbland Xx% § 118 Duisburg Xx%
73 Lubecker Bucht Xx% § 96 Ahrtal Xx% § 119 Zittauer Gebirge Xx%
74 Odenwald Xx% f 97 Bonn Xx% J| 120 Ostseefjord Schlei Xx%
75 Rhon Xx% f 98 Hessische Bergstralle Xx% f§ 121 Oldenburger Minsterland Xx%
76 Bergstrale Xx% j 99 Oberlausitz Xx% J| 122 Vogelsberg Xx%
77 Frankenwald Xx% § 100 Stadt Munster Xx% § 123 Altmark Xx%
78 Minsterland Xx% j| 101 Nordhessen Xx% J 124 Die Bergischen Drei Xx%
79 Spessart/Kinzigtal Xx% f 102 Nordseeland Dithmarschen Xx% f 125 Osnabricker Land Xx%
80 Sachsen-Anhalt Xx% § 103 Karlsruhe Xx% § 126 3 Kaiserbader Xx%
81 Ruhrgebiet Xx% j| 104 Emsland Xx% J 127 Braunschweiger Land Xx%
82 Sauerland Xx% j| 105 Aachen Xx% j 128 Mittelweser-Region Xx%
83 Westerwald Xx% J| 106 Heiligenhafen Xx% j 129 GrimmHeimat NordHessen Xx%
84 Fischland-DarR-Zingst Xx% § 107 Uckermark 15% § 130 Cuxland Xx%
85 Oberpfalzer Wald Xx% j 108 Mannheim Xx% j 131 Dessau-Wérlitz Xx%
86 Schleswig-Holsteinisches Binnenland Xx% § 109 Magdeburg Xx% f§ 132 Siegerland-Wittgenstein Xx%
87 Lausitz Xx% § 110 Weserbergland Xx% § 133 Naheland Xx%
88 Vogtland Xx% J| 111 Sachsisches Burgen- und Heideland Xx% J 134 Herzogtum Lauenburg Xx%
89 Teutoburger Wald Xx% f§ 112 Saale-Unstrut Xx% f 135 Grafschaft Bentheim Xx%
90 Fohr Xx% § 113 Lahntal Xx% § 136 Albstadt Xx%
91 Naturpark Altmihltal Xx% § 114 Essen Xx% § 137 neanderland/Kreis Mettmann Xx%
92 Langeoog Xx% f 115 Tourismusregion Hannover Xx%

3 Anmerkung: Letzte beruicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Themeneignung: Alle untersuchten Destinationen

AKulinarische Reisef

geeigneti

Skala von A5 = sehr gut

Top-Two-Box auf
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 31%)

Basis:

ni c h'{her@e@—e i g
InteresSenten

1 Bayern Xx% j| 24 Baden Xx% j| 47 Saarland Xx%
2  Minchen Xx% j| 25 Schwabische Alb Xx% J| 48 Leipzig Xx%
3 Schwarzwald Xx% j§ 26 Insel Usedom Xx% j| 49 Rudesheim am Rhein Xx%
4 Bodensee Xx% | 27 Koln Xx% § 50 Mecklenburg-Vorpommern Xx%
5 Hamburg Xx% J| 28 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% j| 51 Dusseldorf Xx%
6 Mosel Xx% j| 29 Breisgau Xx% j| 52 Sé&chsische Schweiz-Elbsandsteingebirge Xx%
7 Nordsee Xx% j 30 Wairttemberg Xx% j| 53 Kaiserstuhl Xx%
8 Syl Xx% § 31 Romantischer Rhein Xx% | 54 Sachsen Xx%
9 Oberbayern Xx% j| 32 Hessen Xx% j 55 Norderney Xx%
10 Allgau Xx% | 33 Dresden Xx% f 56 Mittelrhein Xx%
11 Ostsee Xx% | 34 Harz Xx% § 57 Ostseebad Binz Xx%
12 Franken Xx% j| 35 Erzgebirge Xx% j| 58 Lineburger Heide Xx%
13 Baden-Wirttemberg Xx% § 36 Thiringer Wald Xx% f 59 Nordrhein-Westfalen Xx%
14 Berlin Xx% j| 37 Stuttgart Xx% j 60 Niedersachsen Xx%
15 Bayerischer Wald Xx% j| 38 Schleswig-Holstein Xx% j| 61 Bremen Xx%
16 Pfalz Xx% f§ 39 Eifel Xx% f§ 62 Kiel Xx%
17 Rheinland-Pfalz Xx% j| 40 Ostfriesland Xx% j 63 Taunus Xx%
18 Nurnberg Xx% j| 41 Ostbayern Xx% j| 64 Fichtelgebirge Xx%
19 Insel Rugen Xx% j| 42 Lubeck Xx% j| 65 Bergisches Land Xx%
20 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% f 43 Frankische Schweiz Xx% f| 66 Niederrhein Xx%
21 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% § 44 Rheinhessen Xx% Q§ 67 Nationalpark Schleswig-Holst. Wattenmeer Xx%
22 Thiringen Xx% j| 45 Mecklenburgische Seenplatte Xx% j| 68 St. Peter-Ording Xx%
23 Nordsee Niedersachsen Xx% j| 46 Rheingau Xx% j| 69 Brandenburg Xx%

3

Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Themeneignung: Alle untersuchten Destinationen

AKul inarische Reisehf Basis:
Top-Two-Box. auf Skal.a von A5 = sehr. g.ut geeigneti i ni Clnht—g?:srg:%;eeég
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 31%)

70 Lubecker Bucht Xx% § 93 Ahrtal Xx% § 116 Essen Xx%
71 Busum Xx% | 94 Flensburg Xx% J 117 Naturpark Saar-Hunsriick Xx%
72  Frankfurt (am Main) Xx% f 95 Stadt Miunster Xx% f§ 118 Duisburg Xx%
73 Frankfurt Rhein-Main Xx% § 96 Naturpark Altmuhital Xx% § 119 Altmark Xx%
74 Oberpfalzer Wald Xx% f 97 Bonn Xx% J 120 Zittauer Gebirge Xx%
75 Odenwald Xx% j| 98 Sachsisches Elbland Xx% j 121 Oldenburger Minsterland Xx%
76 Minsterland Xx% f 99 Nordhessen Xx% J| 122 Vogelsberg Xx%
77 Ruhrgebiet Xx% J 100 Hessische Bergstralle Xx% J 123 Ostseefjord Schlei Xx%
78 Rhon Xx% § 101 Karlsruhe Xx% § 124 3 Kaiserbader Xx%
79 Bergstrale Xx% J| 102 Nordseeland Dithmarschen Xx% § 125 Die Bergischen Drei Xx%
80 Westerwald Xx% J 103 Heiligenhafen Xx% § 126 Braunschweiger Land Xx%
81 Schleswig-Holsteinisches Binnenland Xx% J| 104 Aachen Xx% § 127 Mittelweser-Region Xx%
82 Frankenwald Xx% j 105 Emsland Xx% J| 128 Siegerland-Wittgenstein Xx%
83 Spessart/Kinzigtal Xx% f 106 Mannheim Xx% f 129 Osnabricker Land Xx%
84 Sauerland Xx% § 107 Oberlausitz Xx% § 130 Dessau-Worlitz Xx%
85 Lausitz Xx% j 108 Weserbergland Xx% J 131 Cuxland Xx%
86 Sachsen-Anhalt Xx% f 109 Uckermark 18% § 132 GrimmHeimat NordHessen Xx%
87 Fohr Xx% § 110 Magdeburg Xx% § 133 Naheland Xx%
88 Vogtland Xx% J| 111 Sachsisches Burgen- und Heideland Xx% J 134 Herzogtum Lauenburg Xx%
89 Teutoburger Wald Xx% § 112 Lahntal Xx% f§ 135 Albstadt Xx%
90 Fischland-DarR3-Zingst Xx% § 113 Saale-Unstrut Xx% § 136 Grafschaft Bentheim Xx%
91 Langeoog Xx% § 114 Tourismusregion Hannover Xx% § 137 neanderland/Kreis Mettmann Xx%
92 Hunsriick Xx% f 115 Chemnitz Xx%

3 Anmerkung: Letzte beruicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Themeneignung: Alle untersuchten Destinationen

AKul tururl aub /[ Kul turreisenf

Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeignetf bis A1l
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 26%)
1 Berlin Xx% § 24 Harz Xx% | 47 Eifel Xx%
2 Bayern Xx% j| 25 Bayerischer Wald Xx% J| 48 Mecklenburgische Seenplatte Xx%
3 Hamburg Xx% j 26 Thiringer Wald Xx% j 49 Schleswig-Holstein Xx%
4 Mianchen Xx% § 27 Ruhrgebiet Xx% Q§ 50 Nordsee Niedersachsen Xx%
5 Dresden Xx% j| 28 Brandenburg Xx% j 51 Kiel Xx%
6 Leipzig Xx% f 29 Allgau Xx% f 52 Nordsee Schleswig-Holstein Xx%
7 Nurnberg Xx% 30 Pfalz Xx% 53 Schwaébische Alb Xx%
8 Bodensee Xx% § 31 Sachsen-Anhalt Xx% | 54 Saarland Xx%
9 Sachsen Xx% j| 32 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge Xx% j| 55 Breisgau Xx%
10 Kéln Xx% j 33 Romantischer Rhein Xx% j| 56 Ostsee Schleswig-Holstein Xx%
11 Baden-Wirttemberg Xx% | 34 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% § 57 Niederrhein Xx%
12 Oberbayern Xx% j| 35 Erzgebirge Xx% j| 58 Mittelrhein Xx%
13 Thiringen Xx% j| 86 Frankfurt Rhein-Main Xx% | 59 Teutoburger Wald Xx%
14 Lubeck Xx% j 37 Nordsee Xx% j| 60 Aachen Xx%
15 Mosel Xx% j| 38 Baden Xx% j| 61 Magdeburg Xx%
16 Schwarzwald Xx% j| 39 Dusseldorf Xx% j| 62 Lineburger Heide Xx%
17 Stuttgart Xx% f 40 Frankfurt (am Main) Xx% f 63 Rheinhessen Xx%
18 Rheinland-Pfalz Xx% § 41 Bonn Xx% j§ 64 Insel Usedom Xx%
19 Franken Xx% j| 42 Wairttemberg Xx% j| 65 Rheingau Xx%
20 Ostsee Xx% § 43 Niedersachsen Xx% j| 66 Rudesheim am Rhein Xx%
21 Bremen Xx% j| 44 Mecklenburg-Vorpommern Xx% j| 67 Chemnitz Xx%
22 Hessen Xx% j| 45 Insel Rugen Xx% j| 68 Miunsterland Xx%
23 Nordrhein-Westfalen Xx% j| 46 Stadt Mlnster Xx% f 69 Frankische Schweiz Xx%

3 Anmerkung: Letzte beruicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Themeneignung: Alle untersuchten Destinationen
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Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeignetf bis A1l
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 26%)

70 Séchsisches Elbland Xx% § 93 Mannheim Xx% § 116 Nordseeland Dithmarschen Xx%
71 Essen Xx% f 94 Odenwald Xx% § 117 Die Bergischen Drei Xx%
72 Lausitz Xx% j| 95 Bergstrale Xx% J 118 Zittauer Gebirge Xx%
73 Kaiserstuhl Xx% | 96 Flensburg Xx% § 119 Fo&hr Xx%
74 Ostbayern Xx% j 97 Dessau-Wodrlitz Xx% J| 120 GrimmHeimat NordHessen Xx%
75 Lubecker Bucht Xx% j| 98 Nordhessen Xx% J 121 Braunschweiger Land Xx%
76 Ostfriesland Xx% f§ 99 Norderney Xx% j 122 Osnabriicker Land Xx%
77 Taunus Xx% § 100 Frankenwald Xx% j 123 Langeoog Xx%
78 Fichtelgebirge Xx% j 101 Hunsrick Xx% J| 124 Naturpark Saar-Hunsriick Xx%
79 Sylt Xx% f§ 102 Bisum Xx% f§ 125 Oldenburger Minsterland Xx%
80 Karlsruhe Xx% § 103 Naturpark Altmuhltal Xx% § 126 Altmark Xx%
81 Bergisches Land Xx% J| 104 Spessart/Kinzigtal Xx% § 127 Mittelweser-Region Xx%
82 Oberlausitz Xx% j§ 105 Uckermark 15% f§ 128 neanderland/Kreis Mettmann Xx%
83 Nationalpark Schleswig-Holst. Wattenmeer Xx% § 106 Weserbergland Xx% j 129 Vogelsberg Xx%
84 Schleswig-Holsteinisches Binnenland Xx% J 107 St. Peter-Ording Xx% J| 130 Ostseefjord Schlei Xx%
85 Westerwald Xx% § 108 Saale-Unstrut Xx% § 131 3 Kaiserbader Xx%
86 Tourismusregion Hannover Xx% j 109 Oberpfélzer Wald Xx% § 132 Herzogtum Lauenburg Xx%
87 Ostseebad Binz Xx% J 110 Hessische Bergstrale Xx% § 133 Siegerland-Wittgenstein Xx%
88 Vogtland Xx% § 111 Emsland Xx% J 134 Cuxland Xx%
89 Sachsisches Burgen- und Heideland Xx% § 112 Lahntal Xx% f§ 135 Naheland Xx%
90 Duisburg Xx% § 113 Heiligenhafen Xx% § 136 Grafschaft Bentheim Xx%
91 Rhén Xx% J 114 Fischland-Darf3-Zingst Xx% J 137 Albstadt Xx%
92 Sauerland Xx% f 115 Ahrtal Xx%

3 Anmerkung: Letzte beruicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Themeneignung: Alle untersuchten Destinationen

AKul tururlaub / Kulturreiseh Basis:
Top-Two-Box.auf Skal.a von A5 = sehr. g.ut geeignetf bis A1l niclnht—g?:é’g:%;%ri]g
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 35%)
1 Bayern Xx% j| 24 Brandenburg Xx% J| 47 Eifel Xx%
2 Berlin Xx% j 25 Nordrhein-Westfalen Xx% j| 48 Insel Rugen Xx%
3 Hamburg Xx% f 26 Sachsen-Anhalt Xx% f 49 Niedersachsen Xx%
4 Mianchen Xx% § 27 Romantischer Rhein Xx% Q§ 50 Nordsee Schleswig-Holstein Xx%
5 Dresden Xx% j| 28 Pfalz Xx% j| 51 Breisgau Xx%
6 Leipzig Xx% § 29 Thiringer Wald Xx% f 52 Nordsee Niedersachsen Xx%
7 Nirnberg Xx% j 30 Ruhrgebiet Xx% j 53 Mittelrhein Xx%
8 Bodensee Xx% § 31 Allgau Xx% § 54 Kiel Xx%
9 Koln Xx% j| 32 Baden Xx% j| 55 Ostsee Schleswig-Holstein Xx%
10 Sachsen Xx% f 33 Frankfurt (am Main) Xx% f| 56 Aachen Xx%
11 Lubeck Xx% § 34 Wirttemberg Xx% | 57 Saarland Xx%
12 Oberbayern Xx% j| 35 Dusseldorf Xx% j 58 Niederrhein Xx%
13 Baden-Wirttemberg Xx% j| 86 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge Xx% | 59 Magdeburg Xx%
14 Thiringen Xx% j| 37 Erzgebirge Xx% j| 60 Schwabische Alb Xx%
15 Mosel Xx% § 38 Bonn Xx% | 61 Rheinhessen Xx%
16 Schwarzwald Xx% § 39 Frankfurt Rhein-Main Xx% § 62 Lausitz Xx%
17 Ostsee Xx% j| 40 Bayerischer Wald Xx% j§ 63 Teutoburger Wald Xx%
18 Franken Xx% § 41 Nordsee Xx% | 64 Libecker Bucht Xx%
19 Rheinland-Pfalz Xx% j| 42 Mecklenburg-Vorpommern Xx% j| 65 Rheingau Xx%
20 Stuttgart Xx% f 43 Mecklenburgische Seenplatte Xx% f| 66 Essen Xx%
21 Harz Xx% § 44 Stadt Munster Xx% § 67 Kaiserstuhl Xx%
22 Hessen Xx% j| 45 Schleswig-Holstein Xx% j| 68 Frankische Schweiz Xx%
23 Bremen Xx% j| 46 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% | 69 Chemnitz Xx%

3 Anmerkung: Letzte beruicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Themeneignung: Alle untersuchten Destinationen

AKul tururlaub / Kulturreiseh Basis:
Top-Two-Box.auf Skal.a von A5 = sehr. g.ut geeignetf bis A1l niclnht—g?:é’gz%;%ri]g
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 35%)

70 Ridesheim am Rhein Xx% § 93 Tourismusregion Hannover Xx% § 116 Nordseeland Dithmarschen Xx%
71 Luneburger Heide Xx% j 94 Westerwald Xx% § 117 Fischland-Darf3-Zingst Xx%
72 Insel Usedom Xx% f 95 Dessau-Worlitz Xx% J 118 Zittauer Gebirge Xx%
73 Séchsisches Elbland Xx% Q§ 96 Bergstralle Xx% § 119 Oldenburger Minsterland Xx%
74 Fichtelgebirge Xx% j 97 Norderney Xx% j 120 Osnabriicker Land Xx%
75 Karlsruhe Xx% j| 98 Nordhessen Xx% J 121 Heiligenhafen Xx%
76 Minsterland Xx% f 99 Sauerland Xx% J| 122 GrimmHeimat NordHessen Xx%
77 Ostfriesland Xx% § 100 Frankenwald Xx% § 123 Altmark Xx%
78 Ostbayern Xx% j| 101 Spessart/Kinzigtal Xx% § 124 Langeoog Xx%
79 Sylt Xx% j 102 Hunsrick Xx% J 125 Naturpark Saar-Hunsriick Xx%
80 Schleswig-Holsteinisches Binnenland Xx% j§ 103 Oberpfélzer Wald Xx% § 126 Fohr Xx%
81 Oberlausitz Xx% J| 104 Saale-Unstrut Xx% § 127 Mittelweser-Region Xx%
82 Ostseebad Binz Xx% j 105 St. Peter-Ording Xx% J| 128 Vogelsberg Xx%
83 Mannheim Xx% j| 106 Emsland Xx% f 129 neanderland/Kreis Mettmann Xx%
84 Vogtland Xx% § 107 Uckermark 21% Q| 130 Ostseefjord Schlei Xx%
85 Flensburg Xx% J| 108 Bisum Xx% j 131 3 Kaiserbader Xx%
86 Duisburg Xx% § 109 Naturpark Altmuhital Xx% J 132 Siegerland-Wittgenstein Xx%
87 Bergisches Land Xx% J 110 Hessische Bergstrale Xx% § 133 Herzogtum Lauenburg Xx%
88 Odenwald Xx% § 111 Weserbergland Xx% J 134 Cuxland Xx%
89 Nationalpark Schleswig-Holst. Wattenmeer Xx% f 112 Braunschweiger Land Xx% f 135 Grafschaft Bentheim Xx%
90 Sé&chsisches Burgen- und Heideland Xx% § 113 Lahntal Xx% J 136 Naheland Xx%
91 Taunus Xx% § 114 Ahrtal Xx% § 137 Albstadt Xx%
92 Rhon Xx% j 115 Die Bergischen Drei Xx%

3 Anmerkung: Letzte beruicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Themeneignung: Alle untersuchten Destinationen

ANatururl aubhn

Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeignetih
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 35%)
1 Ostsee Xx% § 24 Mosel Xx% j 47 Bilsum Xx%
2 Bayern Xx% j 25 Norderney Xx% j| 48 Odenwald Xx%
3 Nordsee Xx% f 26 Mecklenburg-Vorpommern Xx% f§ 49 Rhon Xx%
4  Schwarzwald Xx% f§ 27 Franken Xx% J| 50 Bergisches Land Xx%
5 Bayerischer Wald Xx% j 28 Thiringen Xx% j| 51 Hessen Xx%
6 Bodensee Xx% j 29 Schleswig-Holstein Xx% j 52 Ostbayern Xx%
7 Harz Xx% j 30 Baden-Wurttemberg Xx% j| 53 Breisgau Xx%
8 Insel Riigen Xx% j§ 31 Fichtelgebirge Xx% § 54 Sachsen-Anhalt Xx%
9 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% j| 32 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge Xx% j| 55 Lubecker Bucht Xx%
10 Allgau Xx% f 33 Teutoburger Wald Xx% f 56 Hunsriick Xx%
11 Oberbayern Xx% § 34 Pfalz Xx% § 57 Fohr Xx%
12 Lineburger Heide Xx% j| 35 Sachsen Xx% j| 58 Kaiserstuhl Xx%
13 Insel Usedom Xx% j| 86 Rheinland-Pfalz Xx% j 59 Romantischer Rhein Xx%
14 Ostfriesland Xx% j| 37 Ostseebad Binz Xx% j| 60 Lausitz Xx%
15 Sylt Xx% j| 38 Langeoog Xx% j| 61 Baden Xx%
16 Nordsee Niedersachsen Xx% § 39 Westerwald Xx% § 62 Uckermark 37%
17 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% § 40 Brandenburg Xx% f 63 Oberlausitz Xx%
18 Mecklenburgische Seenplatte Xx% | 41 Frankische Schweiz Xx% j| 64 Wairttemberg Xx%
19 Thiringer Wald Xx% j| 42 Taunus Xx% j| 65 Munsterland Xx%
20 Erzgebirge Xx% j 43 Niedersachsen Xx% j| 66 Schleswig-Holsteinisches Binnenland Xx%
21 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% N 44 Nationalpark Schleswig-Holst. Wattenmeer Xx% § 67 Spessart/Kinzigtal Xx%
22 Eifel Xx% j| 45 St. Peter-Ording Xx% j| 68 Emsland Xx%
23 Schwébische Alb Xx% § 46 Sauerland Xx% Q§ 69 Naturpark Altmihital Xx%

3 Anmerkung: Letzte beruicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Themeneignung: Alle untersuchten Destinationen

ANatururl aubhn

Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeignetih
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 35%)

70 Vogtland Xx% § 93 Lahntal Xx% j 116 Bremen Xx%
71 Saarland Xx% f 94 Ahrtal Xx% J| 117 Siegerland-Wittgenstein Xx%
72 Fischland-DarR3-Zingst Xx% § 95 Minchen Xx% § 118 Stuttgart Xx%
73 Niederrhein Xx% § 96 Zittauer Gebirge Xx% § 119 Die Bergischen Drei Xx%
74 Nordseeland Dithmarschen Xx% j| 97 Saale-Unstrut Xx% § 120 Tourismusregion Hannover Xx%
75 Rheingau Xx% j 98 Naturpark Saar-Hunsriick Xx% j 121 Herzogtum Lauenburg Xx%
76 Oberpfalzer Wald Xx% | 99 Vogelsberg Xx% J| 122 GrimmHeimat NordHessen Xx%
77 Rheinhessen Xx% J 100 Ostseefjord Schlei Xx% § 123 neanderland/Kreis Mettmann Xx%
78 Weserbergland Xx% j 101 Altmark Xx% J 124 Frankfurt Rhein-Main Xx%
79 Mittelrhein Xx% j 102 Berlin Xx% § 125 3 Kaiserbader Xx%
80 Frankenwald Xx% § 103 Nirnberg Xx% § 126 Karlsruhe Xx%
81 Nordrhein-Westfalen Xx% j| 104 Oldenburger Minsterland Xx% j 127 Bonn Xx%
82 Séchsisches Elbland Xx% § 105 Dessau-Worlitz Xx% J 128 Grafschaft Bentheim Xx%
83 Kiel Xx% j 106 Osnabriicker Land Xx% § 129 Naheland Xx%
84 Bergstralle Xx% j 107 Hamburg Xx% J| 130 Aachen Xx%
85 Nordhessen Xx% J 108 Mittelweser-Region Xx% § 131 Koln Xx%
86 Flensburg Xx% f§ 109 Ruhrgebiet Xx% f§ 132 Albstadt Xx%
87 Heiligenhafen Xx% § 110 Stadt Munster Xx% § 133 Essen Xx%
88 Rudesheim am Rhein Xx% J 111 Braunschweiger Land Xx% § 134 Mannheim Xx%
89 Libeck Xx% § 112 Magdeburg Xx% f 135 Dusseldorf Xx%
90 Sé&chsisches Burgen- und Heideland Xx% § 113 Chemnitz Xx% § 136 Duisburg Xx%
91 Dresden Xx% j 114 Cuxland Xx% § 137 Frankfurt (am Main) Xx%
92 Hessische Bergstrale Xx% J 115 Leipzig Xx%

3 Anmerkung: Letzte beruicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Themeneignung: Alle untersuchten Destinationen

ANatururl aubi Basis:
Top-Two-Box. auf Skal.a von A5 = sehr. g.ut geeigneti i niclnht—(le{?:srg:%;eeri]g
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 40%)
1 Ostsee Xx% § 24 Schwabische Alb Xx% | 47 Rhon Xx%
2 Bayern Xx% j 25 Mecklenburg-Vorpommern Xx% j| 48 Bisum Xx%
3 Nordsee Xx% f 26 Thiringen Xx% j 49 St. Peter-Ording Xx%
4 Bodensee Xx% j 27 Fichtelgebirge Xx% J| 50 Bergisches Land Xx%
5 Schwarzwald Xx% j| 28 Schleswig-Holstein Xx% j| 51 Lubecker Bucht Xx%
6 Harz Xx% | 29 Norderney Xx% j| 52 Breisgau Xx%
7 Bayerischer Wald Xx% 30 Baden-Wirttemberg Xx% 53 Hessen Xx%
8 Insel Riigen Xx% § 31 Franken Xx% § 54 Sachsen-Anhalt Xx%
9 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% j| 32 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge Xx% j 55 Ostbayern Xx%
10 Allgau Xx% f 33 Pfalz Xx% f 56 Kaiserstuhl Xx%
11 Luneburger Heide Xx% § 34 Teutoburger Wald Xx% § 57 Romantischer Rhein Xx%
12 Mecklenburgische Seenplatte Xx% j| 35 Sachsen Xx% j| 58 Lausitz Xx%
13 Oberbayern Xx% j| 86 Rheinland-Pfalz Xx% j 59 Wairttemberg Xx%
14 Insel Usedom Xx% j| 37 Brandenburg Xx% j 60 Hunsrick Xx%
15 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% j| 38 Ostseebad Binz Xx% j| 61 Fohr Xx%
16 Ostfriesland Xx% j| 39 Nationalpark Schleswig-Holst. Wattenmeer Xx% j| 62 Oberlausitz Xx%
17 Nordsee Niedersachsen Xx% j 40 Frankische Schweiz Xx% j| 63 Baden Xx%
18 Erzgebirge Xx% j| 41 Langeoog Xx% § 64 Uckermark 43%
19 Sylt Xx% j| 42 Westerwald Xx% j| 65 Munsterland Xx%
20 Thuringer Wald Xx% j| 43 Taunus Xx% j| 66 Spessart/Kinzigtal Xx%
21 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% j| 44 Sauerland Xx% j| 67 Schleswig-Holsteinisches Binnenland Xx%
22 Eifel Xx% § 45 Niedersachsen Xx% j§ 68 Emsland Xx%
23 Mosel Xx% | 46 Odenwald Xx% f 69 Fischland-Darf3-Zingst Xx%

3 Anmerkung: Letzte beruicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Themeneignung: Alle untersuchten Destinationen

ANatururl aubi Basis:
Top-Two-Box. auf Skal.a von A5 = sehr. g.ut geeigneti i niclnht—(le{?:srg:%;eeri]g
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 40%)

70 Nordseeland Dithmarschen Xx% § 93 Ahrtal Xx% § 116 Siegerland-Wittgenstein Xx%
71 Saarland Xx% j 94 Lahntal Xx% j 117 Stuttgart Xx%
72 Vogtland Xx% j 95 Zittauer Gebirge Xx% | 118 Leipzig Xx%
73 Niederrhein Xx% | 96 Saale-Unstrut Xx% § 119 Herzogtum Lauenburg Xx%
74 Oberpfalzer Wald Xx% j 97 Minchen Xx% J 120 Die Bergischen Drei Xx%
75 Naturpark Altmuhltal Xx% f 98 Naturpark Saar-Hunsriick Xx% f 121 Tourismusregion Hannover Xx%
76 Weserbergland Xx% 99 Altmark Xx% f§ 122 GrimmHeimat NordHessen Xx%
77 Rheinhessen Xx% § 100 Vogelsberg Xx% § 123 3 Kaiserbader Xx%
78 Rheingau Xx% J| 101 Ostseefjord Schlei Xx% J 124 Frankfurt Rhein-Main Xx%
79 Mittelrhein Xx% j| 102 Oldenburger Miunsterland Xx% J 125 Karlsruhe Xx%
80 Nordrhein-Westfalen Xx% § 103 Nirnberg Xx% J§ 126 neanderland/Kreis Mettmann Xx%
81 Séchsisches Elbland Xx% § 104 Dessau-Worlitz Xx% § 127 Grafschaft Bentheim Xx%
82 Frankenwald Xx% § 105 Osnabriicker Land Xx% J 128 Naheland Xx%
83 Kiel Xx% J| 106 Berlin Xx% j 129 Aachen Xx%
84 Bergstralle Xx% j 107 Hamburg Xx% j 130 Bonn Xx%
85 Nordhessen Xx% J 108 Mittelweser-Region Xx% § 131 Koln Xx%
86 Flensburg Xx% f 109 Stadt Munster Xx% f§ 132 Mannheim Xx%
87 Heiligenhafen Xx% § 110 Chemnitz Xx% § 133 Albstadt Xx%
88 Dresden Xx% J 111 Braunschweiger Land Xx% § 134 Essen Xx%
89 Ridesheim am Rhein Xx% § 112 Magdeburg Xx% f§ 135 Duisburg Xx%
90 Sé&chsisches Burgen- und Heideland Xx% § 113 Ruhrgebiet Xx% § 136 Disseldorf Xx%
91 Lubeck Xx% j 114 Cuxland Xx% § 137 Frankfurt (am Main) Xx%
92 Hessische Bergstralle Xx% f§ 115 Bremen Xx%

3 Anmerkung: Letzte beruicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Themeneignung: Alle untersuchten Destinationen

AWel Il nessurl aub / Wellnessreiseit
Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeignetf bis Al =
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 27%)
1 Ostsee Xx% j 24 Thiringer Wald Xx% j| 47 Sachsen Xx%
2 Nordsee Xx% j 25 Mecklenburg-Vorpommern Xx% j| 48 Ostbayern Xx%
3  Sylt Xx% f 26 Luneburger Heide Xx% § 49 Minchen Xx%
4  Bayern Xx% f§ 27 Franken Xx% j§ 50 Teutoburger Wald Xx%
5 Insel Rigen Xx% j| 28 Langeoog Xx% j| 51 Kiel Xx%
6 Insel Usedom Xx% | 29 Bisum Xx% j 52 Frankische Schweiz Xx%
7 Bodensee Xx% j 30 Eifel Xx% j| 53 Bergisches Land Xx%
8 Schwarzwald Xx% § 31 Fohr Xx% j§ 54 Schleswig-Holsteinisches Binnenland Xx%
9 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% j| 32 Schwabische Alb Xx% j 55 Taunus Xx%
10 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% § 33 Thiringen Xx% f 56 Wdirttemberg Xx%
11 Bayerischer Wald Xx% § 34 Mosel Xx% § 57 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge Xx%
12 Oberbayern Xx% | 35 Niedersachsen Xx% j 58 Rhon Xx%
13 Allgau Xx% j| 36 Erzgebirge Xx% | 59 Hamburg Xx%
14 Nordsee Niedersachsen Xx% j| 37 Nationalpark Schleswig-Holst. Wattenmeer Xx% j 60 Nordrhein-Westfalen Xx%
15 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% j| 38 Baden Xx% j| 61 Nordseeland Dithmarschen Xx%
16 Norderney Xx% j| 39 Brandenburg Xx% j 62 Odenwald Xx%
17 Ostseebad Binz Xx% j| 40 Pfalz Xx% j| 63 Westerwald Xx%
18 Ostfriesland Xx% j| 41 Rheinland-Pfalz Xx% j 64 Fischland-Darf3-Zingst Xx%
19 Harz Xx% j§ 42 Liubecker Bucht Xx% § 65 Sachsen-Anhalt Xx%
20 Mecklenburgische Seenplatte Xx% f 43 Fichtelgebirge Xx% f| 66 Liubeck Xx%
21 St. Peter-Ording Xx% j| 44 Hessen Xx% j| 67 Emsland Xx%
22 Schleswig-Holstein Xx% j| 45 Breisgau Xx% J| 68 Rheinhessen Xx%
23 Baden-Wirttemberg Xx% f 46 Sauerland Xx% j 69 Heiligenhafen Xx%

3 Anmerkung: Letzte beruicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Themeneignung: Alle untersuchten Destinationen

AWel Il nessurl aub / Wellnessreiseit
Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeignetf bis Al =
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 27%)

70 Berlin Xx% § 93 Leipzig Xx% § 116 Oldenburger Minsterland Xx%
71 Kaiserstuhl Xx% § 94 Bremen Xx% § 117 Karlsruhe Xx%
72 Uckermark 23% | 95 Sachsisches Elbland Xx% f§ 118 Osnabriicker Land Xx%
73 Munsterland Xx% § 96 Disseldorf Xx% § 119 Saale-Unstrut Xx%
74 Romantischer Rhein Xx% J| 97 Ruhrgebiet Xx% J| 120 Aachen Xx%
75 Lausitz Xx% j 98 Frankfurt Rhein-Main Xx% § 121 Mannheim Xx%
76 Vogtland Xx% f§ 99 Koln Xx% § 122 Altmark Xx%
77 Saarland Xx% Q| 100 Ridesheim am Rhein Xx% § 123 3 Kaiserbader Xx%
78 Hunsrick Xx% J| 101 Bergstrale Xx% § 124 Duisburg Xx%
79 Dresden Xx% j 102 Ahrtal Xx% § 125 Mittelweser-Region Xx%
80 Spessart/Kinzigtal Xx% J 103 Séachsisches Burgen- und Heideland Xx% § 126 Vogelsberg Xx%
81 Oberpfalzer Wald Xx% j 104 Bonn Xx% j 127 Dessau-Wérlitz Xx%
82 Oberlausitz Xx% J| 105 Ostseefjord Schlei Xx% J 128 Braunschweiger Land Xx%
83 Mittelrhein Xx% § 106 Frankfurt (am Main) Xx% § 129 Essen Xx%
84 Flensburg Xx% J 107 Tourismusregion Hannover Xx% J| 130 Siegerland-Wittgenstein Xx%
85 Frankenwald Xx% J| 108 Hessische Bergstralle Xx% J 131 Die Bergischen Drei Xx%
86 Niederrhein Xx% j 109 Magdeburg Xx% § 132 Herzogtum Lauenburg Xx%
87 Rheingau Xx% § 110 Lahntal Xx% J 133 GrimmHeimat NordHessen Xx%
88 Stuttgart Xx% j 111 Stadt Mlnster Xx% J 134 Grafschaft Bentheim Xx%
89 Weserbergland Xx% f§ 112 Naturpark Saar-Hunsriick Xx% f§ 135 Naheland Xx%
90 Nordhessen Xx% § 113 Zittauer Gebirge Xx% § 136 Albstadt Xx%
91 Naturpark Altmihltal Xx% j 114 Chemnitz Xx% § 137 neanderland/Kreis Mettmann Xx%
92 Nirnberg Xx% f 115 Cuxland Xx%

3 Anmerkung: Letzte beruicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Themeneignung: Alle untersuchten Destinationen

AWel Il nessurl aub / Wellnessreiseit Basis:
Top-Two-Box.auf Skal.a von A5 = sehr. g.ut geeignetf bis Al = gar niclnht—(le{?:srg:%;eeri]g
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 34%)
1 Ostsee Xx% j 24 Schleswig-Holstein Xx% j 47 Sauerland Xx%
2 Nordsee Xx% j 25 Mecklenburg-Vorpommern Xx% j| 48 Sachsen Xx%
3 Insel Rugen Xx% j 26 Thiringer Wald Xx% J| 49 Nationalpark Schleswig-Holst. Wattenmeer Xx%
4 Bayern Xx% § 27 Thiringen Xx% j§ 50 Ostbayern Xx%
5 Sylt Xx% j 28 Franken Xx% j 51 Taunus Xx%
6 Bodensee Xx% | 29 Eifel Xx% j| 52 Hamburg Xx%
7 Insel Usedom Xx% j 30 Brandenburg Xx% j 53 Schleswig-Holsteinisches Binnenland Xx%
8 Schwarzwald Xx% j| 31 Bisum Xx% j§ 54 Teutoburger Wald Xx%
9 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% j| 32 Pfalz Xx% j| 55 Kiel Xx%
10 Allgau Xx% f 33 Erzgebirge Xx% f 56 Nordrhein-Westfalen Xx%
11 Oberbayern Xx% j 34 Langeoog Xx% § 57 Frénkische Schweiz Xx%
12 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% j| 35 Schwabische Alb Xx% j 58 Rhon Xx%
13 Bayerischer Wald Xx% j| 36 Mosel Xx% j| 59 Bergisches Land Xx%
14 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% j| 37 Fichtelgebirge Xx% j| 60 Wairttemberg Xx%
15 Ostfriesland Xx% j§ 38 Libecker Bucht Xx% | 61 Westerwald Xx%
16 Nordsee Niedersachsen Xx% § 39 Niedersachsen Xx% § 62 Emsland Xx%
17 Mecklenburgische Seenplatte Xx% § 40 Baden Xx% f 63 Odenwald Xx%
18 Norderney Xx% | 41 Fohr Xx% j| 64 Nordseeland Dithmarschen Xx%
19 Ostseebad Binz Xx% | 42 Hessen Xx% | 65 Dresden Xx%
20 Harz Xx% j| 43 Minchen Xx% § 66 Sachsen-Anhalt Xx%
21 Baden-Wirttemberg Xx% j| 44 Breisgau Xx% j| 67 Romantischer Rhein Xx%
22 St. Peter-Ording Xx% j| 45 Rheinland-Pfalz Xx% j 68 Uckermark 31%
23 Luneburger Heide Xx% f 46 Séachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge Xx% j 69 Vogtland Xx%

3 Anmerkung: Letzte beruicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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AWel Il nessurl aub / Wellnessreiseit Basis:
Top-Two-Box.auf Skal.a von A5 = sehr. g.ut geeignetf bis Al = gar niclnht—(le{?:srg:%;eeri]g
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 34%)

70 Lubeck Xx% § 93 Rheingau Xx% J 116 Ostseefjord Schlei Xx%
71 Berlin Xx% Q§ 94 Sachsisches Elbland Xx% § 117 Aachen Xx%
72 Rheinhessen Xx% f§ 95 Weserbergland Xx% J 118 Zittauer Gebirge Xx%
73 Lausitz Xx% j§ 96 Nordhessen Xx% § 119 Osnabriicker Land Xx%
74 Minsterland Xx% § 97 Naturpark Altmuhital Xx% J 120 Altmark Xx%
75 Flensburg Xx% f 98 Kdoln Xx% f§ 121 Dessau-Worlitz Xx%
76 Bremen Xx% | 99 Frankfurt Rhein-Main Xx% j 122 Cuxland Xx%
77 Oberpfalzer Wald Xx% Q| 100 Ridesheim am Rhein Xx% § 123 Vogelsberg Xx%
78 Niederrhein Xx% J| 101 Bergstrale Xx% J| 124 Saale-Unstrut Xx%
79 Fischland-DarR3-Zingst Xx% j 102 Ahrtal Xx% J 125 Braunschweiger Land Xx%
80 Kaiserstuhl Xx% j 103 Bonn Xx% § 126 3 Kaiserbader Xx%
81 Mittelrhein Xx% J| 104 Sachsisches Burgen- und Heideland Xx% J 127 Die Bergischen Drei Xx%
82 Stuttgart Xx% f 105 Frankfurt (am Main) Xx% f§ 128 Mittelweser-Region Xx%
83 Saarland Xx% j 106 Magdeburg Xx% J 129 Siegerland-Wittgenstein Xx%
84 Heiligenhafen Xx% j 107 Stadt Manster Xx% § 130 Duisburg Xx%
85 Hunsrick Xx% J| 108 Hessische Bergstralle Xx% j 131 Essen Xx%
86 Oberlausitz Xx% j 109 Chemnitz Xx% § 132 Herzogtum Lauenburg Xx%
87 Frankenwald Xx% § 110 Tourismusregion Hannover Xx% J 133 GrimmHeimat NordHessen Xx%
88 Spessart/Kinzigtal Xx% § 111 Naturpark Saar-Hunsriick Xx% J 134 Grafschaft Bentheim Xx%
89 Ruhrgebiet Xx% § 112 Lahntal Xx% f§ 135 Naheland Xx%
90 Leipzig Xx% § 113 Mannheim Xx% J 136 neanderland/Kreis Mettmann Xx%
91 Disseldorf Xx% § 114 Karlsruhe Xx% § 137 Albstadt Xx%
92 Nirnberg Xx% j 115 Oldenburger Miunsterland Xx%

3 Anmerkung: Letzte beruicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Themeneignung: Alle untersuchten Destinationen

A a 0 a D a-1lnw wa 0N €7 Bhaou e .

2E g de egorie 2: Alle € en De ationen (@ = 29% . :
1 Bayerischer Wald Xx% 17 Uckermark 32%
2 Luneburger Heide Xx% 18 Emsland Xx%
3 Eifel Xx% 19 Naturpark Altmuhltal Xx%
4 Franken Xx% | 20 Vogtland Xx%
5 Niedersachsen Xx% 21 Nordseeland Dithmarschen Xx%
6 Mecklenburg-Vorpommern Xx% 22 Fohr Xx%
7 Sauerland Xx% 23 Sachsisches Burgen- und Heideland Xx%
8 Insel Rugen Xx% 24 Oldenburger Munsterland Xx%
9 Hessen Xx% | 25 Altmark Xx%
10 Odenwald Xx% 26 Mittelweser-Region Xx%
11 Breisgau Xx% 27 Siegerland-Wittgenstein Xx%
12 Baden Xx% 28 Herzogtum Lauenburg Xx%
13 Rhén Xx% 29 Grafschaft Bentheim Xx%
14 Munsterland Xx% 30 GrimmHeimat NordHessen Xx%
15 Kaiserstuhl Xx% 31 Naheland Xx%
16 Schleswig-Holsteinisches Binnenland Xx% 32 neanderland/Kreis Mettmann Xx%

3 Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Themeneignung: Alle untersuchten Destinationen

ALandur !l aub / Ur | a4blz wa u fWi chezne r Braouf efir npasis:
Ihemen:
Interessenten

Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeignetfi bis A1l

n

Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 38%)

1 Bayerischer Wald Xx% 17 Schleswig-Holsteinisches Binnenland Xx%
2 Luneburger Heide Xx% 18 Vogtland Xx%
3 Franken Xx% 19 Emsland Xx%
4 Eifel Xx% | 20 Naturpark Altmuhltal Xx%
5 Niedersachsen Xx% 21 Nordseeland Dithmarschen Xx%
6 Insel Riigen Xx% 22 Fohr Xx%
7 Sauerland Xx% 23 Altmark Xx%
8 Mecklenburg-Vorpommern Xx% 24 Sachsisches Burgen- und Heideland Xx%
9 Hessen Xx% | 25 Oldenburger Minsterland Xx%
10 Baden Xx% 26 Mittelweser-Region Xx%
11 Odenwald Xx% 27 Siegerland-Wittgenstein Xx%
12 Rhén Xx% 28 GrimmHeimat NordHessen Xx%
13 Breisgau Xx% 29 Grafschaft Bentheim Xx%
14 Uckermark 43% 30 Herzogtum Lauenburg Xx%
15 Munsterland Xx% 31 Naheland Xx%
16 Kaiserstuhl Xx% 32 neanderland/Kreis Mettmann Xx%

3 Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Themeneignung: Alle untersuchten Destinationen

ARad fahren (nicht Mountainbike fahren)n

Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeignetfi bis Al = nicA1||bB§§;g1ég
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 29%)
1 Ostsee Xx% j 20 Brandenburg Xx% f 39 Sauerland Xx%
2 Bodensee Xx% f 21 Allgau Xx% f 40 Nordrhein-Westfalen Xx%
3 Nordsee Xx% | 22 Sachsen Xx% j 41 Niederrhein Xx%
4  Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% j§ 23 Eifel Xx% | 42 Fohr Xx%
5 Ostfriesland Xx% § 24 Minsterland Xx% Q§ 43 Romantischer Rhein Xx%
6 Luneburger Heide Xx% j 25 Rheinland-Pfalz Xx% j| 44 Stadt Minster Xx%
7 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% f 26 Thiringen Xx% f 45 Lausitz Xx%
8 Insel Usedom Xx% j| 27 Nationalpark Schleswig-Holst. Wattenmeer Xx% j| 46 Baden Xx%
9 Mecklenburgische Seenplatte Xx% § 28 Libecker Bucht Xx% | 47 Fréankische Schweiz Xx%
10 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% | 29 Baden-Wiurttemberg Xx% j| 48 Oberlausitz Xx%
11 Schleswig-Holstein Xx% j 30 Langeoog Xx% j| 49 Nordseeland Dithmarschen Xx%
12 Bayerischer Wald Xx% j 31 Hessen Xx% j 50 Wairttemberg Xx%
13 Mecklenburg-Vorpommern Xx% 32 Pfalz Xx% 51 Breisgau Xx%
14 Niedersachsen Xx% § 33 Sachsen-Anhalt Xx% | 52 Harz Xx%
15 Mosel Xx% j| 34 Emsland Xx% j| 53 Bergisches Land Xx%
16 Schwarzwald Xx% j| 35 Teutoburger Wald Xx% f 54 Fischland-Darf3-Zingst Xx%
17 Norderney Xx% j| 36 Schleswig-Holsteinisches Binnenland Xx% j| 55 Fichtelgebirge Xx%
18 Thiringer Wald Xx% 37 Schwabische Alb Xx% 56 Odenwald Xx%
19 Franken Xx% § 38 Uckermark 34% j| 57 Séachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge Xx%

3 Anmerkung: Letzte bertucksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Themeneignung: Alle untersuchten Destinationen

ARad fahren (nicht Mountainbike fahren)n

Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeignetfi bis Al = nicA1||bB§§;g1ég
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 29%)

58 Westerwald Xx% j§ 76 Nordhessen Xx% § 94 Cuxland Xx%
59 Libeck Xx% § 77 Nurnberg Xx% § 95 Abhrtal Xx%
60 Saarland Xx% § 78 Magdeburg Xx% f 96 Braunschweiger Land Xx%
61 Naturpark Altmuhital Xx% f§ 79 Tourismusregion Hannover Xx% § 97 Karlsruhe Xx%
62 Mittelrhein Xx% j| 80 Sachsisches Burgen- und Heideland Xx% j| 98 Zittauer Gebirge Xx%
63 Heiligenhafen Xx% j| 81 Saale-Unstrut Xx% j| 99 Dusseldorf Xx%
64 Rheinhessen Xx% j| 82 Oldenburger Munsterland Xx% J| 100 Frankfurt Rhein-Main Xx%
65 Ruhrgebiet Xx% f 83 Ostseefjord Schlei Xx% f 101 Naturpark Saar-Hunsriick Xx%
66 Hunsriick Xx% § 84 Lahntal Xx% § 102 Die Bergischen Drei Xx%
67 Rhon Xx% j| 85 Osnabriicker Land Xx% J 103 Herzogtum Lauenburg Xx%
68 Kaiserstuhl Xx% j| 86 Altmark Xx% J| 104 Vogelsberg Xx%
69 Rheingau Xx% f 87 Hessische Bergstralle Xx% f§ 105 Siegerland-Wittgenstein Xx%
70 Taunus Xx% § 88 Bonn Xx% J| 106 Grafschaft Bentheim Xx%
71 Frankenwald Xx% § 89 Mittelweser-Region Xx% § 107 GrimmHeimat NordHessen Xx%
72 Séchsisches Elbland Xx% § 90 Koln Xx% § 108 neanderland/Kreis Mettmann Xx%
73 Weserbergland Xx% | 91 Dessau-Wodrlitz Xx% j 109 Naheland Xx%
74  Oberpfalzer Wald Xx% f 92 Bergstralle Xx% § 110 Albstadt Xx%
75 Spessart/Kinzigtal Xx% f 93 Essen Xx%

3 Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Themeneignung: Alle untersuchten Destinationen

ARad fahren (nicht Mount ai nbi ke f ahr en)gdis:

Top—Two—Box.auf Skal.a von A5 = sehr. g.ut geeignetfi bis Al = gar niclnql—t?ee:éig;eer%
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 38%)
1 Ostsee Xx% j§ 20 Rheinland-Pfalz Xx% § 39 Nordrhein-Westfalen Xx%
2 Nordsee Xx% j| 21 Sachsen Xx% j 40 Schleswig-Holsteinisches Binnenland Xx%
3 Bodensee Xx% f§ 22 Allgau Xx% j 41 Romantischer Rhein Xx%
4 Luneburger Heide Xx% Q§ 23 Nationalpark Schleswig-Holst. Wattenmeer Xx% j 42 Langeoog Xx%
5 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% j 24 Norderney Xx% j| 43 Schwabische Alb Xx%
6 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% j| 25 Lubecker Bucht Xx% j 44 Niederrhein Xx%
7 Mecklenburgische Seenplatte Xx% § 26 Thiringer Wald Xx% f 45 Oberlausitz Xx%
8 Insel Usedom Xx% f 27 Thiringen Xx% j| 46 Nordseeland Dithmarschen Xx%
9 Ostfriesland Xx% j| 28 Hessen Xx% § 47 Stadt Munster Xx%
10 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% | 29 Minsterland Xx% j| 48 Baden Xx%
11 Schleswig-Holstein Xx% j 30 Baden-Wurttemberg Xx% | 49 Frankische Schweiz Xx%
12 Mecklenburg-Vorpommern Xx% j| 31 Pfalz Xx% j| 50 Fichtelgebirge Xx%
13 Mosel Xx% j 32 Teutoburger Wald Xx% f 51 Fischland-Darf3-Zingst Xx%
14 Niedersachsen Xx% § 33 Sachsen-Anhalt Xx% | 52 Bergisches Land Xx%
15 Bayerischer Wald Xx% j| 34 Emsland Xx% j| 53 Saarland Xx%
16 Brandenburg Xx% | 35 Harz Xx% j 54 Westerwald Xx%
17 Eifel Xx% f 36 Lausitz Xx% f 55 Wdirttemberg Xx%
18 Franken Xx% f§ 37 Uckermark 43% § 56 Fohr Xx%
19 Schwarzwald Xx% § 38 Sauerland Xx% j§ 57 Breisgau Xx%

3 Anmerkung: Letzte bertucksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Themeneignung: Alle untersuchten Destinationen

ARad fahren (nicht Mount ai nbi ke f ahr en)gdis:

Top—Two—Box.auf Skal.a von A5 = sehr. g.ut geeignetfi bis Al = gar niclnql—t?ee:éig;eer%
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 38%)

58 Odenwald Xx% j 76 Weserbergland Xx% j 94 Braunschweiger Land Xx%
59 Libeck Xx% f 77 Spessart/Kinzigtal Xx% § 95 Abhrtal Xx%
60 Rheinhessen Xx% j 78 Frankenwald Xx% f 96 Zittauer Gebirge Xx%
61 Séchsische Schweiz-Elbsandsteingebirge Xx% f§ 79 Saale-Unstrut Xx% § 97 Karlsruhe Xx%
62 Rhon Xx% j§ 80 Osnabriicker Land Xx% § 98 Cuxland Xx%
63 Ruhrgebiet Xx% j| 81 Tourismusregion Hannover Xx% j 99 Frankfurt Rhein-Main Xx%
64 Naturpark Altmihltal Xx% | 82 Bonn Xx% j 100 Naturpark Saar-Hunsriick Xx%
65 Heiligenhafen Xx% j| 83 Lahntal Xx% j| 101 Vogelsberg Xx%
66 Hunsriick Xx% | 84 Koln Xx% § 102 Disseldorf Xx%
67 Taunus Xx% j| 85 Sachsisches Burgen- und Heideland Xx% J 103 Herzogtum Lauenburg Xx%
68 Mittelrhein Xx% j| 86 Hessische Bergstralle Xx% J 104 Die Bergischen Drei Xx%
69 Rheingau Xx% j| 87 Altmark Xx% J 105 Grafschaft Bentheim Xx%
70 Séchsisches Elbland Xx% j| 88 Ostseefjord Schlei Xx% J| 106 Siegerland-Wittgenstein Xx%
71 Kaiserstuhl Xx% § 89 Mittelweser-Region Xx% § 107 neanderland/Kreis Mettmann Xx%
72 Magdeburg Xx% j 90 Oldenburger Minsterland Xx% J 108 Naheland Xx%
73 Oberpfalzer Wald Xx% j| 91 Bergstrale Xx% J| 109 GrimmHeimat NordHessen Xx%
74 Nordhessen Xx% § 92 Essen Xx% § 110 Albstadt Xx%
75 Nirnberg Xx% f 93 Dessau-Worlitz Xx%

3 Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Themeneignung: Alle untersuchten Destinationen

ARei tenh

Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeignetd bis A1A|$eBg;;;@ten
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 29%)
1 Nordsee Schleswig-Holstein Xx%
2 Niedersachsen Xx%
3 Schleswig-Holstein Xx%
4 Insel Usedom Xx%
5 Minsterland Xx%
6 Schleswig-Holsteinisches Binnenland Xx%
7 Uckermark 31%
8 Odenwald Xx%
9 Frankische Schweiz Xx%
10 Oldenburger Miinsterland Xx%
11 Altmark Xx%
12 Vogelsberg Xx%

3 Anmerkung: Letzte beruicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Themeneignung: Alle untersuchten Destinationen

ARei t eni Basis:
Top—Two—Box. auf Skal.a von A5 = sehr. g.ut geeigneth Intgreessg:ien
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 39%)

1 Nordsee Schleswig-Holstein Xx%
2 Insel Usedom Xx%
3 Schleswig-Holstein Xx%
4 Niedersachsen Xx%
5 Minsterland Xx%
6 Schleswig-Holsteinisches Binnenland Xx%
7 Frankische Schweiz Xx%
8 Uckermark 33%
9 Odenwald Xx%
10 Oldenburger Miinsterland Xx%
11 Vogelsberg Xx%
12 Altmark Xx%

3 Anmerkung: Letzte beruicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Themeneignung: Alle untersuchten Destinationen

AWander nhf

Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeignetit
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 37%)

1 Bayern Xx% 17 Mecklenburgische Seenplatte Xx% f 33 Hessen Xx%
2 Bayerischer Wald Xx% j| 18 Insel Rugen Xx% j 34 Niedersachsen Xx%
3 Schwarzwald Xx% 19 Fichtelgebirge Xx% f 35 Odenwald Xx%
4 Harz Xx% j 20 Thiringen Xx% j| 36 Bergisches Land Xx%
5 Oberbayern Xx% § 21 Franken Xx% | 37 Rhon Xx%
6 Bodensee Xx% f 22 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% j| 38 Ostbayern Xx%
7 Allgau Xx% j| 23 Ostfriesland Xx% j| 39 Breisgau Xx%
8 Ostsee Xx% | 24 Rheinland-Pfalz Xx% j 40 Hunsrick Xx%
9 Luneburger Heide Xx% | 25 Pfalz Xx% j| 41 Sachsen-Anhalt Xx%
10 Thiringer Wald Xx% § 26 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge Xx% j| 42 Romantischer Rhein Xx%
11 Erzgebirge Xx% | 27 Teutoburger Wald Xx% j| 43 Kaiserstuhl Xx%
12 Mosel Xx% | 28 Sachsen Xx% | 44 Baden Xx%
13 Eifel Xx% | 29 Mecklenburg-Vorpommern Xx% j| 45 Nationalpark Schleswig-Holst. Wattenmeer Xx%
14 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% j 30 Taunus Xx% j| 46 Wairttemberg Xx%
15 Nordsee Xx% § 31 Westerwald Xx% j§ 47 Oberlausitz Xx%
16 Schwabische Alb Xx% § 32 Sauerland Xx% j§ 48 Minsterland Xx%

3 Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Themeneignung: Alle untersuchten Destinationen

AWander nhf

Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeignetit
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 37%)

49 Spessart/Kinzigtal Xx% f 64 Nordrhein-Westfalen Xx% f 79 Osnabricker Land Xx%
50 Uckermark 34% | 65 Bergstralle Xx% j| 80 Die Bergischen Drei Xx%
51 Rheinhessen Xx% j| 66 Nordseeland Dithmarschen Xx% j 81 Cuxland Xx%
52 Saarland Xx% j| 67 Nordhessen Xx% j| 82 Siegerland-Wittgenstein Xx%
53 Ostseebad Binz Xx% | 68 Fischland-Darf3-Zingst Xx% J§ 83 Tourismusregion Hannover Xx%
54 Libecker Bucht Xx% f 69 Sachsisches Burgen- und Heideland Xx% f§ 84 Bonn Xx%
55 Vogtland Xx% j| 70 Zittauer Gebirge Xx% j| 85 Frankfurt Rhein-Main Xx%
56 Naturpark Altmunhltal Xx% f 71 Hessische Bergstralle Xx% f 86 GrimmHeimat NordHessen Xx%
57 Mittelrhein Xx% j| 72 Lahntal Xx% j| 87 Herzogtum Lauenburg Xx%
58 Oberpfalzer Wald Xx% § 73 Ahrtal Xx% | 88 Grafschaft Bentheim Xx%
59 Rheingau Xx% f 74 Saale-Unstrut Xx% f 89 neanderland/Kreis Mettmann Xx%
60 Niederrhein Xx% j 75 Naturpark Saar-Hunsriick Xx% j 90 Naheland Xx%
61 Frankenwald Xx% 76 Vogelsberg Xx% 91 Albstadt Xx%
62 Schleswig-Holsteinisches Binnenland Xx% j| 77 Oldenburger Miunsterland Xx%

63 Weserbergland Xx% j| 78 Ostseefjord Schlei Xx%

3 Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Themeneignung: Alle untersuchten Destinationen

AWander nh Basis:
Top—Two—Box. auf Skal.a von A5 = sehr. g.ut geeigneth Intelr’]:s 2%;%91
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 46%)

1 Bayern Xx% 17 Nordsee Xx% f 33 Sauerland Xx%
2  Schwarzwald Xx% j 18 Insel Rugen Xx% j 34 Ostbayern Xx%
3 Bayerischer Wald Xx% 19 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% f 35 Rhon Xx%
4 Bodensee Xx% j| 20 Fichtelgebirge Xx% j| 36 Breisgau Xx%
5 Allgau Xx% § 21 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge Xx% Q§ 37 Sachsen-Anhalt Xx%
6 Harz Xx% j| 22 Rheinland-Pfalz Xx% j 38 Odenwald Xx%
7 Oberbayern Xx% | 23 Franken Xx% j| 39 Romantischer Rhein Xx%
8 Ostsee Xx% | 24 Pfalz Xx% j| 40 Bergisches Land Xx%
9 Erzgebirge Xx% j 25 Teutoburger Wald Xx% j| 41 Rheinhessen Xx%
10 Luneburger Heide Xx% § 26 Sachsen Xx% | 42 Kaiserstuhl Xx%
11 Eifel Xx% f 27 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% f 43 Nationalpark Schleswig-Holst. Wattenmeer Xx%
12 Thiringer Wald Xx% j| 28 Ostfriesland Xx% j| 44 Wairttemberg Xx%
13 Mosel Xx% § 29 Taunus Xx% j 45 Niedersachsen Xx%
14 Mecklenburgische Seenplatte Xx% j| 30 Mecklenburg-Vorpommern Xx% j| 46 Hunsrick Xx%
15 Schwaébische Alb Xx% § 31 Westerwald Xx% | 47 Baden Xx%
16 Thiringen Xx% f 32 Hessen Xx% f 48 Oberlausitz Xx%

3 Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Themeneignung: Alle untersuchten Destinationen

AWander nh Basis:
Top—Two—Box.auf Skal.a von A5 = sehr. g.ut geeigneth Intelr’]:s::?\;%ri\
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 46%)

49 Lubecker Bucht Xx% Q§ 64 Nordrhein-Westfalen Xx% § 79 Osnabriicker Land Xx%
50 Minsterland Xx% J| 65 Bergstrale Xx% j 80 Die Bergischen Drei Xx%
51 Spessart/Kinzigtal Xx% j| 66 Nordhessen Xx% j| 81 Siegerland-Wittgenstein Xx%
52 Vogtland Xx% j| 67 Fischland-Darf3-Zingst Xx% j 82 Tourismusregion Hannover Xx%
53 Ostseebad Binz Xx% | 68 Hessische Bergstrale Xx% j 83 Bonn Xx%
54 Oberpfalzer Wald Xx% f 69 Sachsisches Burgen- und Heideland Xx% f 84 Cuxland Xx%
55 Naturpark Altmihltal Xx% j| 70 Nordseeland Dithmarschen Xx% j| 85 Frankfurt Rhein-Main Xx%
56 Uckermark 42% f 71 Zittauer Gebirge Xx% j| 86 GrimmHeimat NordHessen Xx%
57 Saarland Xx% j| 72 Saale-Unstrut Xx% j 87 Herzogtum Lauenburg Xx%
58 Mittelrhein Xx% § 73 Vogelsberg Xx% | 88 Grafschaft Bentheim Xx%
59 Rheingau Xx% f 74 Naturpark Saar-Hunsriick Xx% f 89 Naheland Xx%
60 Frankenwald Xx% § 75 Ahrtal Xx% § 90 neanderland/Kreis Mettmann Xx%
61 Niederrhein Xx% j| 76 Lahntal Xx% j 91 Albstadt Xx%
62 Schleswig-Holsteinisches Binnenland Xx% j| 77 Oldenburger Miunsterland Xx%
63 Weserbergland Xx% j| 78 Ostseefjord Schlei Xx%

3 Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Themeneignung: Alle untersuchten Destinationen

AWassersport ausg¢gben (nicht Seggagisn)

Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr gut geeigneti bis AlAFFQB@faalgten
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 30%)
1 Nordsee Xx%
2 Sylt Xx%
3 Bodensee Xx%
4 Insel Rugen Xx%
5 Ostsee Schleswig-Holstein Xx%
6 Norderney Xx%
7 Ostfriesland Xx%
8 Mecklenburgische Seenplatte Xx%
9 Niedersachsen Xx%
10 Brandenburg Xx%
11 Uckermark 20%
12 Mosel Xx%
13 Niederrhein Xx%
14 Lahntal Xx%
15 Sachsisches Burgen- und Heideland Xx%
16 Saale-Unstrut Xx%
17 Herzogtum Lauenburg Xx%
18 Dessau-Worlitz Xx%
19 Zittauer Gebirge Xx%
20 Grafschaft Bentheim Xx%

3 Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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7.2.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Themeneignung: Alle untersuchten Destinationen

AWassersport aus¢ben (nicht Segmedisn)

Top—Two—Box- auf Skalha von A5 = sehr. g.ut geeignetf bis Allntgr:‘ssg:ien
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 35%)
1 Nordsee Xx%
2 Bodensee Xx%
3 Insel Rugen Xx%
4 Sylt Xx%
5 Ostsee Schleswig-Holstein Xx%
6 Ostfriesland Xx%
7 Mecklenburgische Seenplatte Xx%
8 Norderney Xx%
9 Niedersachsen Xx%
10 Brandenburg Xx%
11 Uckermark 25%
12 Mosel Xx%
13 Niederrhein Xx%
14 Herzogtum Lauenburg Xx%
15 Sachsisches Burgen- und Heideland Xx%
16 Dessau-Worlitz Xx%
17 Lahntal Xx%
18 Zittauer Gebirge Xx%
19 Saale-Unstrut Xx%
20 Grafschaft Bentheim Xx%

3 Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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8.1 Institut fir Management und Tourismus (IMT)

Praxisnahe als Aufgabe

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

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

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

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

Zu den zentralen Aufgabenfeldern des Wissenstransfers aus der Hochschule in die Praxis gehort weiterhin die
Weiterbildung. In den letzten Jahren hat das IMT deshalb zahlreiche Aktivitdten auch in diesem Bereich entfalten
kdénnen.

Unter der Leitung von Prof. Dr. Bernd Eisenstein ist gegenwartig ein Team von 18 Mitarbeitern am IMT tatig.

3 www.imt-fhw.de

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fiir Wirtschaft & Technik
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8.2 GfK 7 Growth from Knowledge

Unternehmen missen Entscheidungen treffen. Entscheidungen basieren auf Wissen.

Die GfK ist das grofite deutsche Marktforschungsunternehmen und die Nummer 4 weltweit. Derzeit beschéftigt
sie Uber 12.000 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in Uber 125 Léndern. Die 115 operativen Unternehmen liefern
das Wissen zu Markten und Branchen, das die Grundlage fir Geschéaftsentscheidungen zahlreicher namhafter
Unternehmen bildet. Der Hauptsitz der GfK Gruppe ist Nirnberg.

Die GfK ist ein Full-Service-Institut, das seinen Kunden faktenbasierte Beratung bietet. Sie ist ein Unternehmen
mit Tradition, das Kontinuitat, langfristige Kundenbindungen und besténdige Leistung auf héchstem Niveau
pflegt. Auch aus diesem Grund pflegt die GfK ihre Wurzeln, die in der akademischen Forschung liegen. Der
Fokus auf Innovation und Fortschritt ist ein zentraler Bestandteil ihrer Unternehmenskultur. Damit sichert sie
nachhaltig die Qualitat und Aktualitat der von ihr eingesetzten Methoden und Instrumente.

Das Team von GfK Mobility hat sich innerhalb der GfK Gruppe auf die Reisebranche spezialisiert. Der IMT/GfK
DestinationMonitor Deutschland ist Teil des GfK MobilitatsMonitor, ein klassisches ConsumerTracking-Instrument
und das Herzstick der Informationsservices fur touristische Cosumer Insights der GfK. In einer kontinuierlichen,
reprasentativen Grol3stichprobe werden alle Reiseaktivititen ab 50 km Entfernung vom Wohnort erhoben.
Monatlich berichten 20.000 private deutsche Haushalte mit 45.000 Personen Uber deren Geschéfts- und
Privatreisen, sowohl eintagig als auch mehrtdgig. Zu jeder Reise werden zahlreiche Detailinformationen
abgefragt, die mit den vorhandenen soziodemografischen Informationen fiir Zielgruppenprofile verkniipft werden.
Neben den Reiseinformationen liegen zu den befragten Haushalten zahlreiche weitere Informationen wie z.B.
Medien- oder Internetnutzungsverhalten oder Lifestyle (Roper Consumer Styles) vor. Der GfK MobilitatsMonitor
ermoglicht somit single-source die Beantwortung aller marketing-relevanten Fragestellungen im Bereich
Touristik.

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fiir Wirtschaft & Technik

Kontakt:

Herbert Lechner
Division Manager GfK Mobility

herbert.lechner@gfk.com
Tel.: 0911/3953668

Roland Gal3ner

Marketing Manager
roland.gassner@gfk.com
Tel.: 0911/3954535

Antonino Minneci

Marketing Consultant
antonino.minneci@gfk.com
Tel.: 0911/3952290
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8.3 inspektour i Das Tourismus- und Freizeitinstitut
Man kann alles erreichen é erreichen Sie lhre Ziele mit uns!

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

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

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

Kontakt:
Die 10 festangestellten Mitarbeiter von inspektour weisen einen breiten wissenschaftlichen Hintergrund auf - u.a. ontag
Dipl.-Kaufleute (FH), Dipl. Geographen, Dipl.-Ingenieure, Dipl.-Verkehrswirtschaftler, Dipl.- Ralf Trimborn
Freizeitwissenschaftler, Tourismusmanagement (B.A.)) - und ermoglichen eine fundierte Betrachtung Geschaftsfuhrer
unterschiedlichster Themenbereiche. Uber Dozententatigkeiten und gemeinsame Projekte besteht mit der e R
Fachhochschule Westkiiste und dem IMT in Heide (Holstein) ein langjahriger und intensiver wissenschaftlicher
und operativer Austausch. Julia Seelig

Senior Consultant
julia.seelig@inspektour.de
Tel.: 040/414388743

Anke Tieken

s Projektleiterin
' n Sp e O u r Anke.tieken@inspektour.de
Tel.: 040/414388740
DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT
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Destination Brand-Studienreihe: Ansprechpartner

IMT T Institut fir Management und Tourismus

Wissenschaftliche Leitung

A Prof. Dr. Bernd Eisenstein

Tel.: 0481 / 85 55 545
E-Mail: eisenstein@fh-westkueste.de

Projektleitung und Gesamtkoordination

A Dipl.-Kffr. (FH) Sylvia Muller, M.A.

Tel.: 0481 / 85 55 547
E-Mail: s.mueller@fh-westkueste.de

\
r

Projektmitarbeiter

A Alexander Koch, BBA (hons)

Tel.: 0481/ 85 55 515
E-Mail: koch@fh-westkueste.de

www.imt -fhw.de

Projektmitarbeiterin

A Sabrina Seeler, M.A.

Tel.: 0481 /85 55 571
E-Mail: seeler@fh-westkueste.de

Projektmitarbeiterin

A Rebekka Schmudde, M.A.

Tel.: 0481/ 85 55 572
E-Mail: schmudde@fh-westkueste.de
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Anhang 7 Fehlerspannen-Nannogramm

o

Stichprobengrofe n= Fallzahl: |Konfidenzintervallgrenzen
100 200 300 500 1000 1500 2000 3000 5000 8000 9000 10000 untere abere
Anteil in % Schwankungsintervalle Schw.Int.

5 427 3,02 247 1,91 1,35 1,10 0,96 078 0,60 0,48 045 043 0,41 459 5,41

10 5,88 416 3,39 2,63 1,86 1,52 1,31 1,07 0,83 0,66 062 0,59 0,56 944 10,56

135 7,00 495 404 3,13 2,21 1,81 1,56 1,28 0,99 0,78 0,74 0,70 0,67 14,33 15,67

20 7,84 5,54 453 3,51 2,48 2,02 1,75 1,43 1,11 0,88 0,83 0,78 0,75 19,25 20,75

25 8,49 6,00 480 3,80 2,68 2,19 1,90 1,59 1,20 0,85 0,89 0,85 0,81 2419 25,81

30 8,98 6,30 5,19 402 2,84 2,32 2,01 1,64 1,27 1,00 0,95 0,80 0,86 29,14 30,86

39 9,35 6,61 5,40 418 2,96 2,41 2,09 1,71 1,32 1,05 0,99 0,93 0,89 3411 39,89

40 9,60 6,79 5,594 4,29 3,04 248 215 1,75 1,36 1,07 1,01 0,96 0,92 39,08 40,92

45 975 6,89 5,63 436 3,08 292 218 1,78 1,38 1,09 1,03 0,98 0,93 44 07 4593

50 9,80 6,93 5,66 4,38 3,10 253 219 1,79 1,39 1,10 1,03 0,98 0,93 49 07 50,93

55 975 6,89 563 436 3,08 252 218 1,78 1,38 1,09 1,03 0,98 0,93 54,07 55,93

60 9,60 6,79 5,54 4,29 3,04 248 215 1,75 1,36 1,07 1,01 0,96 0,92 59,08 60,92

65 935 6,61 5,40 418 2,96 2,41 209 1,71 1,32 1,05 0,99 0,93 0,89 64 11 65,89

70 8,98 6,35 519 402 2384 232 2,01 1,64 1,27 1,00 0,95 0,90 0,86 69,14 70,86

75 8,49 6,00 490 3,80 268 219 1,90 1,55 1,20 0,95 0,89 0,85 0,81 7419 75,81

80 7,84 554 453 3,51 248 202 175 1,43 1,11 0,88 0,83 0,78 0,75 79,25 80,75

85 7,00 495 404 3,13 2,21 1,81 1,56 1,28 0,99 0,78 0,74 0,70 0,67 8433 85,67

90 5,88 416 3,39 263 1,86 1,52 1,31 1,07 0,83 0,66 062 0,59 0,56 89,44 90,56

95 427 3,02 247 1,91 1,35 1,10 0,96 078 0,60 0,48 0,45 043 0,41 94 59 95 41
- 7,84 5,54 453 3,51 2,48 2,02 1,75 143 1,11 0,88 0,83 0,78 0,75 19,25 20,75|

unteres Kl 1216 1446 1547 1649 1752 1798 1825 1857 1889 1912 1917 1922 1925
oberes Kl 2784 2554 2453 2351 2248 2202 2175 2143 2111 2088 2083 20,78 20,75

Quelle: GfK, 2013
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Anhang 7 Fehlerspannen-Nannogramm

3 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 Grundgesamtheit bewegt.

Beispiel: Aus der Meldekartei einer deutschen Grof3stadt werden 1.000 Personen zufallig ausgewahlt. Anhand der
Geburtsorte dieser Personen stellt man fest, dass 20% an einem anderen Ort geboren sind. Aufgrund dieses
Stichprobenanteils soll abgeschéatzt werden, wie viel Prozent der Gesamtbevolkerung der GrofR3stadt an einem
anderen Ort geboren sind. Die Schéatzung soll mit grél3tmaoglicher Sicherheit durchgefiihrt werden. Man einigt sich
auf eine Irrtumswahrscheinlichkeit von 5%.

Die Tabelle teilt sich in einen grau-weilen Standardbereich und einen orange-weil3en fallspezifischen
Bereich auf. Im grau-weiRen Bereich stellen sich dann fir 19 Anteilswerte (5%,€ ,95%) und 12
StichprobengréfRen (n=100, € , n=10.000) die Schwankungsintervalle ein, die man vom geschéatzten
Anteilswert abziehen bzw. dazu rechnen muss, um das gewtnschte Konfidenzintervall zu erhalten.

Fur das oben angefiihrte 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-weilRen Bereich ist zudem die Stichprobengréf3e in Bezug auf das allgemeine Interessenten-
potenzial in H6he von 11.000 angegeben. Die Tabelle darunter gibt entsprechend fiir die 19 vorgegebenen
Anteilswerte wiederum die Schwankungsintervalle an, die sich bei der eingestellten Vertrauenswahr-
scheinlichkeit von 95% ergeben. Daruber hinaus sind hier auch die Konfidenzintervallgrenzen fur den
jeweiligen Anteilswert berechnet.

In Anlehnung an: GfK, 2013

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fiir Wirtschaft & Technik
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2.2 Nachfrage: Interessentenpotenzial — Allgemeine Themen im Zeitvergleich

Dargestellt sind jeweils die
Allgemeines Interessentenpotenzial der Allgemeinen Themen B Urlaubsarten / -aktivitdtenim A T ofwo-Box-Wertefi , dh

Vergleich der Prozentwert bezieht sich
jeweils auf alle Befragte, die
die Frage mit A=sehr groRes
I nt er e and e #=grokes
I nt e r leansvertet haben.

> Wie grof3 ist Ihr Interesse an folgenden Urlaubsarten / -aktivitéten (fir einen Urlaub mit mindestens einer

Ubemachtung)? 1 Basis: Alle Befragte 2
> Top-Two-Box auf Skala von 5= sehrgroles Interesse“bis 1 = gar kein Interesse*(Angabe in % der Félle) Anzahl der Befragten: mind. 8.200

Verdnderungin

Destination Brand 13 Destination Brand 10 Prozentpunkten
Natur 7761/% +1% -Pkt. Bericksichtigt werden hierbei
° jeweils alle Befragte. Im Falle
der Studie Destination Brand
o 62% 10 wurden insgesamt 8.200
Kulinarik - :
wimart 54% +8%-Pit. Personen zum allgemeinen

Interesse befragt, in der Nach-
49% folgerstudie Destination Brand
Wellness 50% -1% -Pkt. 13 waren es insgesamt
11.000 Befragte.

Kultur 44%

50% -6%-Pkt.
. 26%
Gesundheit 36% -10% -Pkt.
I I 4 4 4 I 4 |
T T T T T T T 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Anmerkung: Das Thema AGesundheitd wurden im Rahmen der Srteuidsiee (Dreisc h tniak uiro)ni hei tisurl aub /
Rahmen der Studie Destination Brand 13 erfolgte die Abframglefi.als AGesunf dheitsreise (nicht Kur, sel bst z

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2013

Kernfrage: Wie grof3 ist das allgemeine Interesse der deutschen Bevélkerung an den verschiedenen Urlaubsthemen (hier Allgemeine Themen)
und wie hat sich das allgemeine Interesse gegeniber der Vorgangerstudie Destination Brand 10 verandert? --Les e b e iNap ue I : A

31 m Rahmen der Studie Destination Brand 13 gaben 71% der repinferesseani erten deutschen Beyv
derUrIaubsaktivitat Asich in der Natur aufhaltenfi zu haben (siehe dunkelgre¢ner Bal ken) .

3 Gegenulber der Vorgangerstudie Destinationen Brand 10 hat sich das allgemeine Interesse der Deutschen an der Urlaubsaktivitat A shiin der
Nat ur auf hal tleesPlinktiveobesgert{ s h Smal te AVeraanderung in Prozentpunktenfi rechts).
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2.3 Angebot: Gestiitzte Themeneignung — Allgemeine Themen nach Teilgruppen

Gestiitzte Themeneignung fir die Allgemeinen Themen

> Inwiefern ist lhrer Meinungnach das Reiseziel fiir folgende Urlaubsarten bzw. Aktivitdten im Urlaub geeignet
(ganz unabhdangig von lhrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitéten)? i

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

mAlle Befragte B Themen-Interessenten Besucher in der Vergangenheit

M Destination XY

2

Basis: Alle Befragte nach Teilgruppen
Anzahl der Befragten: 1.000

Hochrechnung*

Besucheri.d.

Alle Themen-

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fiir Wirtschaft & Technik

Dargestellt sind jeweils die
A T oTwo-Box-Wertefi , d.h.
der Prozentwert bezieht sich
jeweils auf alle Befragte, die
die Frage mit A=sehr gut
geei gn eund A=gut
g e e i gbeamttvaitet haben.

Befragte Interessenten Vergangenheit
Gesundhait 339 20% - Bericksichtigt werden hierbei
70% : . ‘ - jeweils alle Befragte differen-
ziert nach den Teilgruppen
- 319 AThemert er essuntht enfl
Kulinarik 39% 66% 7,4 Mio. A B e s u enhderrVergangen-
° heitfi
31Y
Kultur 42% 7,0 Mio.
72%
279
Natur 35% 2,2 Mio.
67%
well 230,
eliness 3,0 Mio. 2,7 Mio.
o 50% Mio. Mio.
i f f 1 f 1 f 1 f 1 f
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
*Hochrechnung des absoluten Volumens der zugesprochenen Themeneignung (Anzahl der Personen) D ::Isrln.uﬂln=
BRAND
Quelle: Institut fiir Management und Tourismus (IMT), 2013
Kernfrage: Wie hoch ist die gestiitzte Themeneignung der Destination bei den unterschiedlichen Teilgruppen?i Lesebeispiel AKul i nar i kf
31l nsgesamt gaben 31% der repr2sentierten Deutschen an, dageeigRatzuhatenj el f ¢r eine AKulins
(siehe dunkelroter Balken, oben).
3 Demgegen¢cber erfahrt daThenRreli rsteezri eed s edrutrecrhfi . diveelAche destinationsunabh?ngig am jeweiligen
einen etwas héheren Eignungszuspruch von 39% (siehe roter Balken, Mitte).
3 Deutlich h°oher fallen die Zustimmungswerte der ABesucher Ulamomiter Vergangenheitid aus,
mindestens einer Ubernachtung besucht haben (siehe hellroter Balken, unten).
3 In der Tabelle rechts kann zudem das absolute Volumen der jeweiligen Befragten mit Eignungszuspruch abgelesen werden.
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2.3 Angebot: Gestlitzte Themeneignung — Teilgruppen

Im Polaritatsprofil werden die
Mittelwerte, jeweils der

gar nicht sohr gut rechnerische Durchschnitt der
Urlaubsart / -aktivitat geeignet geeignet I?ewertung auf einer Skala von
1 M=sehr gut geei grbiet A
1 G dheitsurlaub/ G dheitsrei A=gar nicht geei gnmndert i,
= esundneitsuriau esundneiisreise 4
Gestiitzte Themeneignung — (selbstzahlend, nicht Kur) | E— |* e | — | mm entsprechenden  Teilgruppen

e . \ dargestellt.
Polaritatsprofil " Kulinarische Reise | _ | _\H S I | m
> Mittelwerte (Skalierung von 9 = sehr gut A

geeignet® bis 1 = gar nicht geeignet®) = Kultururiaub / Kulturreise | | | )\l | m

. Natururiaub o Beriicksichtigt werden hierbei
i | o | | l mm jeweils alle Befragte differen-

L GeSf'_:itZt‘_? Themeneignung der " Wellnessurlaub/Wellnessreise | — | — .§ | | m {iel't hach den Teilgruppen -
Destination XY 2 . = 2 AThermet er essuwtht enf
Basis: Alle Befragte nach Teilgruppen " Spezialthema ﬁeﬁﬁe & L SRR

Anzahl der Befragten: 1.000

= Spezialthema?2

= Spezialthema3

Alle Befragte
= Spezialthema4 | |

@—@ Themen-Interessenten

Besucher der Vergangenheit * Spezialthema5 | |

Teilgruppen T

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2013

t(ernfrage: Wie hoch ist der Mittelwert zur gestiitzten Themeneignung der Destination bei den unterschiedlichen Teilgruppen? i Lesebeispiel:
AKultururlaub / Kulturreisehf:

3 AufeinerSkalavon A5=sehr gut geeignetwi rii sl akl Tdharman iAKhtl t e aiird meaitbi / Kul t urrei sefi im Durchsch
3,5 eingestuft (s. Tabellenspalte links, dunkelrot).

3 Demgegeniiber bewerten die Themen-InteressentendasRei sezi el f,r das Thema AKulturd im Mittel mit einer 3,8 (s.

3 Die Besucher in der Vergangenheitb eur t ei | en di e Destination im Durchschnitt mit einer 3,7 f¢gr das Them
Tabellenspalte, hellrot).
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R34 inspektour Anhang 1 Lesebeispiel

PO . Fachhochschule Westkiiste
A Institut fur Management und Tourismus Hoohsehule for Witschiaft: 8 Toehnik

2.4 Konkurrenzvergleich: Gestlitzte Themeneignung Kat. 1: Regionen allgemein Der Konkurrenzvergleich zur
gestltzten Themeneignung kann
in unterschiedlichen Kategorien
ausgewiesen werden. In diesem

Gestiitzte Themeneignun Kategorie 1: Regionen allgemein e . . .
LA = 2 & Beispiel beziehen sich die
Anzahl Basis: Alle Befragte Basis: Themen-Interessenten I§rgebn|3§e auf Sdie Kat.egon—e
Destination Xy Anzant ARegi midmemei ni
- Destinationen in Eigener Wert Elgener Wert
(N=1.000) - @ der . @ der
Kategorie [T .| Platzierung Platzierung
In Prozent Kategorie Kategone i
4 rechnung 5 Dargestellt wird der Konkurrenz-
*  Gesundheitsurlaub / -reise ) vergleich auf Basis AAIl |l er
. 16 9,4 Mio. 15% 48. 23 3,5 Mio. 23% 9. o X
(selbstzahlend, nicht Kur) o e o 0 Be f r a g($palterilinks) sowie
] ] auf  Basis der jeweiligen
" Kulinarische Reise 56% 32,4 Mio. 25% 11. 65% 23,1 Mio. 30% 11. Ahemen-l nt er e s s(®palte e n i
rechts).
"  Kultururlaub / Kulturreise 99 62% 36,0 Mio. 32% 13. 74% 17,7 Mio. 42% 13.
) ) Insgesamt wurden im Rahmen
Natururlaub 22% 12,5Mio. 17% 39. 24% 9,7 Mio. 20% 39. der Studie Destination Brand
13 137 Reiseziele berick-
" Wellnessurlaub / Wellnessreise 30% 17,1 Mio. 20% 24. 40% 10,7 Mio. 26% 24. sichtigt. Die Anzahl der
Destinationen je Kategorie

> Anmerkung: Lefzte bertcksichtigte Erhebung im Juli/ August 2013 variiert und betrégt im Falle

der Kategorie ARegi onen
al | ge medb n Reiseziele

(Stand Ersterhebung). Dies ist
insbesondere bei der
Interpretation der erreichten
Wettbewerbsplatzierung zu
berucksichtigen.

Quelle: Institut fur Management und Tourismus (IMT), 2013

4
Kernfrage: Wie schneidet die Destination im Konkurrenzvergleich der gestiitzten Themeneignungi n der Kategori e ARegi on Bd‘rges?ehtl $hE "j‘e%véilé‘ jSe ab?
i Lesebeispiel AKul i nari sche Reisef : Top-Two-Box-Werte.

356% der deutschen Bev°l kerung halten das Reiseziel f¢r einPoze®Kul inarische geisen f¢or A
Gegeniiber dem Durchschnitt aller Befragter von 25% (s. Spalte @ der Kategorie) schneidet das Reiseziel damit deutlich iberdurchschnittlich ab und <
ordnet sich im Konkurrenzvergleich in der Kat e gRiatziereng)AiR @ighe Dabetlenspatdn! g e me iDer iDurghsehnifk gler gKate-1 v o

n links, Basis: Alle Befragte). gorie errechnet sich aus den
3Im rechten Teil der Tabelle sind zudem dlieteEegesbmti s dimrfgs@eastemelsltder \Lﬁ’l% gvicg@?ft(wﬁTheme
deutlich h°here Zust i mmu nlgnstweerretses edrutrecrhii biePrekzebifiisthdie Wetbewe®gpasition anverandert (Rang ater in dies ategorie

11 von 99) (s. Spalte Platzierung). beruckSIchtlgten Reiseziele.
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A Institut fur Management und Tourismus

2.4 Konkurrenzvergleich: Gestiitzte Themeneignung Kat. 3:

|AHe in Destination Brand 10 + 13 untersuchten Destinationeﬁ

Gestiitzte Themeneignung Kategorie 3: Alle in Destination Brand 10 + 13 untersuchten Destinationen je Thema Basis: Alle Befragte

» Anmerkung Destination Brand 10: Letzte bertcksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
» Anmerkung Destination Brand 13: Letzte bericksichtigte Erhebung im Juli / August 2013

Quelle: Institut far Management und Tourismus (IMT), 2070 /2011 /2013

K]

DESTINATION BRAND 13 DESTINATION BRAND 10 Veranderung
Destination XY Des‘:\i:::i::]en : : Destination XY
(N'= mind. X000 e T B DB 10 2uDB 13
- f::l’::t‘:::‘lfn‘;’fa;‘éh’tﬂff n 16%  94Mio.  28% 66. 16%  94Mio.  30% 63. -3 Rénge
" Kulinarische Reise 56% 32,4 Mio. 27% 13. 63% 37,0 Mio. 29% 12. -1 Rang
*  Kultururiaub / Kulturreise 97 62%  350Mio.  28% 14, 70%  410Mio.  28% 12. -2 Réinge
*  Natururlaub 22%  125Mio.  38% 69. 18%  10,6Mio.  39% 71. +2 Rénge
*  Wellnessuriaub / W 30%  17,1Mio.  30% 40. 32%  187Mio.  30% 39. -1 Rang

—

Kernfrage: Wie pat sich die Wettbewerbsposition der Destination zur gestilitzten Themeneignung gegenuber Destination Brand 10 verandert?
i Lesebeispiel AGesundhei t-saeird @aubseél bstzahlend, nicht Kur)n
316% der Deutschen stufen das Reiseziel fg¢gr einen
Konkurrenzvergleich in der Kategorie AAlle in
auf Rang 66 von 97 (s. Tabellenspalten links Destination Brand 13).

Rangplatze verschlechtert (s. Tabellenspalte ganz rechts Veranderung).

3 Dieses Ergebnis zeigt auf, dass es im intensivierten Wettbewerb nicht ausreicht, den absoluten Zustimmungswert zu halten. Vielmehr bedarf es

einer kontinuierlichen Verbesserung des Eignungszuspruchs, um die Wettbewerbsposition mind. zu halten oder zu verbessern.

Desti nat i o mBraiinaEhéburig0

3 Wenngleich der Destination im Rahmen der Vorgangerstudie Destination Brand 10 der gleiche Eignungszuspruch von 16% zugesprochen wurde,
rangierte das Reiseziel hierbei noch auf Rang 63 (s. Tabellenspalten rechts Destination Brand 10). Somit hat sich die Wettbewerbsplatzierung um 3

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fiir Wirtschaft & Technik

Der Konkurrenzvergleich zur

gestitzten Themeneignung
kann in  unterschiedlichen
Kategorien ausgewiesen
werden. In diesem Beispiel

beziehen sich die Ergebnisse
auf die Kategorie A Al lire
Destination Brand 10 + 13 un-

tersuchtenDest i nati one

Dargestellt werden hierbei die
Auswertungsergebnisse des
Konkurrenzvergleichs der beiden
Erhebungsjahre ADest i
Brand 10 und ADe st i

nat
nat

Brand 13fA. Hierdurch kann ein
erster Zeitvergleich der
erreichten  Wettbewerbsposition

aufgezeigt werden.

Insgesamt liegen fur 97
deutsche Reiseziele (s. Spalte
Anzahl der Destinationen in
Kategorie, Stand Erst-
erhebung) erste Vergleichs-
werte zur Vorgangerstudie
Destination Brand 10 vor. In
der Spalte AVer 2 ndRB ung
10 zu DB 13fwird dargestellt,

A Ge s u n dds Réisezielim | a u bU We yiple FRangplatze sieh, ¢
+dag 3 Rejspziele iy | dieser ¢

Kategorie verbessert bzw.

verschlechtert hat.

r

b
D
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Anhang T Lesebeispiel "y

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fiir Wirtschaft & Technik

6.2 Soziodemografische Differenzierungen Dargestellt sind jeweils die
A T oTwo-Box-Wertefi , d.h.
der Prozentwert bezieht sich

A Institut fur Management und Tourismus

Gestiitzte Themeneignung fiir die Allgemeinen Themen M Destination XY 5 jeweils auf alle Befragte, die
> Inwiefern ist lhrer Meinung nach das Reiseziel fiirfolgende Urlaubsarten bzw. Aktivitéten im Urlaub geeignet Soziodemografie: Atterskiasse die Fljage mit A=sehr gut
(ganz unabhéngig von lhrem Interesse an den Urlaubsarten und Aktivitaten) ? i Basis: Alle Befragte geei gneund Al=gut
> Top-Two-Box auf Skala von .5 = sehrgut geeignet‘bis .1 = gar nicht geeignet‘(Angabe in % der Fiille) Anzahl der Befragten: 1.000 g eei gomamttvditet haben .
LA
. Altersklasse Signifikanz* Neben  den univariaten
Aligemeine Themen 3 V&,’;ﬁgﬁ:‘;n Auswertungsergebnissen  sind
<25 J. | 2634 J. | 3544 | 4554 J. | 5664 J. | 65-74 J. —_ wEiEE TETEE
=S Auswertungen Bestandteil des
Gesundheitsuriaub/ -reise 24% _ _ _ _ _ _ s Einzelberichts. Unter anderem
(selbstzahlend, nicht Kur) werden die erreichten Zustim-
mungswerte nach acht
Kulinarische Reise 13% 12% 12% 18% 16% 20% 18% sig. soziodemografischen Kri-
terien differenziert ausgewertet.

Im Beispiel ist das Kriterium
AAl t er s k dameslie. n i

Kultururlaub / Kulturreise 42% - - - - — — ns.

Natururlaub s _ B _ B _ B ns Insgesamt konnen die jeweilig
erreichten  Zustimmungswerte
anhand von  sechs Alters-

] .

Wellnessuriaub/ B s o — s o o sig. EE“"!‘" u klassen ausgewertet werden

Wellnessreise

*Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkirzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)

Der Signifikanztest gibt Auf-
schluss dariber, ob die Auswer-
tungsergebnisse auf die Grund-
gesamtheit Ubertragen werden
kénnen oder nicht. Hierbei wird
mit einer Vertrauenswahrschein-
lichkeit von 95% gerechnet.

Quelle: Institut far Management und Tourismus (IMT), 2013

Kernfrage: Welche soziodemografischen Unterschiede kénnen hinsichtlich der Themeneignungsbeurteilung der Destination ermittelt werden?

i Lesebeispiel AKul i nari sche Rei sef: ; . : 3 L
. Sind die Ergebnisse nicht signi-

3F¢r das Thema AKulinarische Reisefi liegen signi f i kSignifikanz), domitldnnencdiei e d efikantwi efddne diesd © RichA | t €
Ergebnisse auch auf die Grundgesamtheit Gibertragen werden. ausgewiesen, da keine

3Wahrend der Eignungs zldtpriugen fddsdcvhine geanSi2 8 eut | i ch unt er durdenhReisezieli t tstalisisehe Siaherheitvpriegt. ( 1 2 9
durch 4-J?2 PAr5i5genfi (20%) die h°chste Themeneignung fe¢r eine AKulinarische Reisefi zugesp!
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GFI inspektour  ANDANQ T Lesebeispiel

A Institut fur Management und Tourismus

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fiir Wirtschaft & Technik

Kernfrage: Bei welcher Zielgruppe erfahrt die Destination den héchsten Eignungszuspruchf ¢r das Nahemar Raubf ?
ASenioren ab 60

3 ImBeispielsi nd die Zielgruppen AWohl habende Best Agerf,

n 3 Unter den dargestellten Zielgruppen wird der
ANatururl aubfi zugesprochen, all erdings ist hier

Desti

auf gr unitksidnégen. Fal | zahl unter 100 eine

nati on

drdie Wrlaubsdrt e

Dargestellt sind jeweils die
A T oTwo-Box-Wertefi , d.h.
der Prozentwert bezieht sich
jeweils auf alle Befragte, die
die Frage mit A=sehr gut
geei gn eund A=gut
g e e i gbeamttvaitet haben.

Neben den univariaten Auswer-
tungsergebnissen, sind auch
weitere multivariate Auswer-
tungen Bestandteil des Einzel-
berichts. Unter anderem werden
die erreichten Zustimmungs-
werte nach ausgewahlten
Zielgruppen differenziert aus-
gewertet.

Im Falle der Zielgruppe
ASeni abr 8@nJ a hr #egth
die Fallzahl unter 100, folglich
ist eine hohere statistische
Unsicherheit zZu berlck-
sichtigten.

Jahrefi und AFamil .

ASenioren ab 60

J
e
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