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veroffentlichen. Die Urheberrechte, sofern nicht gesondert gekennzeichnet, liegen bei der inspektour GmbH.

Die Auswertungsauftrage liegen bei der inspektour GmbH. Eine uneingeschrénkte 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: ,inspektour GmbH / Institut fir Management und Tourismus
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gestattet.

[ | I in B Destination Brand 14 | Profile deutscher Reiseziele 2



in Kooperation mit: % inspektour

Hochschule fr Wirlsehaft & Technix

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

Gliederung

1 MANAGEMENT SUMMARY

2 GRAFISCHER ERGEBNISUBERBLICK — DESTINATION BRAND 11 + 14 IM VERGLEICH m

2.1 Kurzubersicht zur Methodik
2.2 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung der Destination Uckermark 12
2.3 Konkurrenzvergleich mit Wettbewerbern je Eigenschaft

3 UBERBLICK UBER STUDIENREIHE DESTINATION BRAND -
4 DESIGN DER STUDIE DESTINATION BRAND 14 -

4.1 Methodik der Studie Destination Brand 14

4.2 Ubersicht der untersuchten Eigenschaften 32
4.3 Ubersicht der untersuchten Destinationen Modul 1 & 2 34
5.1 Univariate Auswertungsergebnisse 37
5.2 Soziodemografische Differenzierungen 49
5.3 Zielgruppenanalyse 66

6 KONKURRENZVERGLEICH MIT WETTBEWERBERN JE EIGENSCHAFT IM DETAIL

6.1 Kategorie 1: Regionen allgemein 80
6.2 Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen je Eigenschaft

7 ANSPRECHPARTNER UND BETEILIGTE INSTITUTE -

ANHANG / GLOSSAR / IMPRESSUM

1| in B Destination Brand 14 | Profile deutscher Reiseziele 3



in Kooperation mit:

GFKK WP inspektour

Hochschule (0 Wirlschaft & Technix
DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

Gliederung

2 GRARSCHER EFEONSUBEROLICK ~DESTATION ORAND 1+ 6 MVERLEcn -

sl Bm B Destination Brand 14 | Profile deutscher Reiseziele 4



in Kooperation mit: ( ;
! 1 m\w
Fachhochschule Westkiiste
Hochschule fir Wirtschaft & Technik

1.

tour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

Management Summary

Der vorliegende Berichtsband beinhaltet eine Detailauswertung des Moduls 1 der Studie ,,Destination Brand 14
— Die Profile deutscher Reiseziele* fir die Destination ,Uckermark®. Das Management Summary gibt einen
Kurzuberblick Uber die Studie und fasst die Kernergebnisse des umfassenden Einzelberichts fur die Uckermark
zusammen.

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

Kernergebnisse ,,Gestlitzte Eigenschaftsbeurteilung“

Im Zuge dieses Untersuchungsschwerpunktes in Destination Brand 14 — Modul 1 wurde erhoben, inwieweit auf
die bertcksichtigten Reiseziele die jeweils untersuchten Eigenschaften aus Sicht der deutschen Bevolkerung
zutreffen. Die Eigenschaftsbeurteilung erfolgte dabei durch diejenigen Befragten, denen die jeweilige Destination
bekannt ist — wenn auch nur dem Namen nach (siehe ,Gestltzte Abfrage®). Gemessen wird der ,Eigenschafts-
zuspruch® anhand des Anteils der Top-Two-Box auf einer mehrstufigen Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis
»1 = trifft Gberhaupt nicht zu“.

Allgemein weist die Uckermark ein verhaltnismagig differenziertes Eigenschaftsprofil auf.

Unter den elf berlcksichtigten Eigenschaften der Uckermark erzielt das Reiseziel durch die reprasentierte
deutsche Bevolkerung die hochste Zustimmung fur die Eigenschaften ,naturbelassen und ,ursprunglich®
(jeweils 24%). Weiterhin auf ahnlichem Niveau liegen die Zustimmungswerte fiir die Eigenschaften ,authentisch /
echt®, ,ehrlich / glaubwirdig®, ,nicht Gberlaufen / Geheimtipp® (jeweils 21%) und ,gastfreundlich® (18%). Daraufhin
folgen die Eigenschaftsbeurteilungen der brandenburgischen Destination fir die Merkmale ,nachhaltig® (15%),
»attraktiv (14%), ,iberraschend®, ,serviceorientiert” und ,abwechslungsreich* (jeweils 13%).

Allgemeine Einordnung

Differenziertes
Eigenschaftsprofil

Hochste Zustimmung

fur Eigenschaften
,haturbelassen“ und
»urspringlich®

24%
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Management Summary

Neben der vorgestellten Eigenschaftsbeurteilung der Uckermark durch die deutsche Bevdlkerung insgesamt sind in
dem Einzelbericht zusatzliche Auswertungen zur Fragestellung enthalten, wie das untersuchte Eigenschafts-
portfolio der durch folgende relevante ,Teilgruppen® beurteilt wird (vgl. Kap. 2.2):

= ,Marken-Kenner“: kennen das Reiseziel Uckermark — wenn auch nur dem Namen nach

= Urlauber in der Vergangenheit“: haben bereits einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung in der
Uckermark verbracht

Dariiber hinaus wurde fir die Uckermark im Rahmen der Zielgruppenanalyse (vgl. Kap. 5.3) die
Eigenschaftsbeurteilung differenziert nach den Zielgruppen der tmu Tourismus Marketing Uckermark GmbH
ausgewertet (,Familien mit Kindern®, ,Best Ager, ,Neue Bundeslander“ und ,Alte Bundeslander*).

Aufgrund der definitionsbedingten Uberschneidungen zwischen den Zielgruppen konnte der Unabhangigkeitstest
zur Signifikanz-Uberpriifung (Kruskal-Wallis-Test) im Falle der Zielgruppenanalyse ausschlieBlich hinsichtlich der
Fragestellung angewendet werden, ob signifikante Unterschiede zur jeweiligen ,Gegengruppe” bestehen (in der
»,Gegengruppe” sind all diejenigen Befragten enthalten, die nicht zu der betreffenden Zielgruppe gehdéren). Die
Ergebnisse der Tests sind auf Chart 67 zusammengefasst. Beispielsweise erfahrt die Uckermark bezogen auf die
Eigenschaft ,urspringlich“ durch den Quellmarkt ,Neue Bundeslander® (36%) und die Zielgruppe ,Best Ager*
(27%) jeweils einen (deutlich) Gberdurchschnittlichen Eigenschaftszuspruch, wahrend die Eigenschafts-
beurteilungen durch die ,Familien mit Kindern (23%) und den Quellmarkt ,Alte Bundeslander® (21%) leicht unter
dem Niveau der Gesamtheit der Befragten von 24% liegen.

Erganzend zur Zielgruppenanalyse umfasst der Einzelbericht der Uckermark weitere bivariate Auswertungen auf
Basis aller Befragten (vgl. Kap. 5.2), im Zuge derer das Eigenschaftsprofil des Reisezieles differenziert nach
folgenden acht Soziodemografie-Kategorien aufgezeigt wird: Geschlecht, Altersklassen, Schulbildung, Haushalts-
grolRe, Anzahl der Kinder unter 14 Jahren im Haushalt, Haushaltsnettoeinkommen, OrtsgroRe und Herkunft der
Befragten (differenziert nach Nielsen-Gebieten).

Kernergebnisse ,,Konkurrenzvergleich mit Wettbewerbern“

Als ein weiterer zentraler Bestandteil des Berichtsbandes wurde eine umfangreiche Konkurrenzanalyse fir die
Uckermark durchgefuhrt. In diesem Zuge erfolgte fir das gesamte Eigenschaftsportfolio der Uckermark ein
Vergleich mit den Wettbewerbern sowohl auf Basis ,aller Befragten® als auch auf Basis der ,jeweiligen Marken-
Kenner*,

Zusatzliche Auswertung

,Marken-Kenner* &
,Urlauber in der
Vergangenheit*

Zielgruppenanalyse
Eigenschaft
,urspriinglich®
Uberdurchschnittliche
Beurteilung durch
Quellmarkt ,,Neue
Bundeslander“

Zuséatzliche Auswertung

Soziodemografische
Differenzierungen
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Management Summary

So wurde fur die Uckermark im Rahmen der Konkurrenzanalyse zur ,Gestltzten Eigenschaftsbeurteilung® auf
Basis der jeweils erzielten Top-Two-Box-Werte ein Vergleich zu folgenden relevanten Destinationskategorien
vorgenommen:

= Kategorie 1: ,Regionen allgemein“ (88 Destinationen) — Bericht beinhaltet Einzellbersicht fur die Uckermark
(vgl. Kap. 2.3) und Detailrankings fur die Allgemeinen Eigenschaften (vgl. Kap. 6.1)

= Kategorie 2: ,Alle untersuchten Destinationen je Eigenschaft® (115 Destinationen) — Bericht beinhaltet
Einzellbersicht fir die Uckermark (vgl. Kap. 2.3) und Detailrankings fiir die Allgemeinen Eigenschaften sowie
die Spezialeigenschaften (vgl. Kap. 6.2)

= Kategorie 3: ,Alle in Destination Brand 11 + 14 untersuchten Destinationen je Eigenschaft® (71 Destinationen) —
Bericht beinhaltet Einzelubersicht fur die Uckermark (vgl. Kap. 2.3)

Die Konkurrenzanalyse je Destinationskategorie enthalt fir die betreffenden Eigenschaften des Portfolios der
Uckermark 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 ,Alle untersuchten Destinationen je Eigenschaft®,
da diese flr einen umfassenden Gesamtiberblick besonders geeignet ist.

Die Anzahl der berucksichtigten Reiseziele beim Konkurrenzvergleich hinsichtlich der Allgemeinen Eigenschaften
betragt jeweils 115. So rangiert die Uckermark beim Konkurrenzvergleich auf Basis ,aller Befragten® hinsichtlich
aller Allgemeinen Eigenschaften ,ehrlich / glaubwirdig“ (Platz 83), ,authentisch / echt* (Platz 85), ,gastfreundlich”
(Platz 93) ,attraktiv’ (Platz 99), ,serviceorientiert* (Platz 100) sowie ,abwechslungsreich* (Platz 102) jeweils im
unteren Dirittel.

Im Rahmen der Konkurrenzanalyse auf Basis der ,jeweiligen Marken-Kenner® ordnet sich die Uckermark
hinsichtlich der Allgemeinen Eigenschaften darlber hinaus mit Platzierungen von Rang 101 (,ehrlich /
glaubwiirdig“) bis Rang 115 (,serviceorientiert*) jeweils im hinteren Bereich ein.

Konkurrenzanalyse

Nach relevanten
Destinations-
kategorien

Allgemeine
Eigenschaften
Basis ,,Alle Befragte*

Platzierungen im
unteren Drittel, z.B.:
»ehrlich / glaubwiirdig

(Rang 83)

[13
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Management Summary

Hinsichtlich der Spezialeigenschaften variiert die Anzahl der untersuchten Destinationen je nach Wahl der
Destinationsverantwortlichen bzw. der recherche-basierten Festlegung durch inspektour und das IMT.

So wurde die Spezialeigenschaft ,nicht Uberlaufen / Geheimtipp“ neben der Uckermark von 13 weiteren
Reisezielen gewahlt, im Vergleich zu denen die brandenburgische Region im Rahmen der Konkurrenzanalyse auf
Basis ,aller Befragten® Rang 5 belegt. Im Falle der weiteren untersuchten Spezialeigenschaften ,naturbelassen”
(Rang 28 von 43) ,urspringlich“ (Rang 10 von 14), ,iberraschend“ (Rang 8 von 10) und ,nachhaltig (Rang 14
von 17) sind die erreichten Wettbewerbsplatzierungen der Uckermark jeweils (deutlich) unterdurchschnittlich
ausgepragt.

Beim Konkurrenzvergleich auf Basis der ,jeweiligen Marken-Kenner erzielt die Uckermark beziglich der
Spezialeigenschaft ,nicht Uberlaufen / Geheimtipp“ mit Rang 5 von 14 wiederum eine Platzierung im oberen Drittel.
Hinsichtlich der weiteren untersuchten Spezialeigenschaften ,naturbelassen® (Rang 36 von 43), ,urspringlich®
(Rang 10 von 10), ,iberraschend” (Rang 9 von 10) und ,nachhaltig (Rang 15 von 17) ist die Uckermark jeweils im
hinteren Bereich platziert.

Spezial-
eigenschaften
Basis ,,Alle Befragte*
und ,,Marken-Kenner*

Rang 5 von 14 bei
,,hicht liberlaufen /
Geheimtipp“
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2.1 Kurzubersicht zur Methodik Destination Brand 14

Untersuchungs-
schwerpunkte — Modul 1: Gestiitzte Eigenschaftsbeurteilung je Destination

Studie zur kundenorientierten Profilermittlung von deutschen Reisezielen

— Modul 2: Spontan-Assoziationen je Destination (nur auf Bestellung)

Untersuchungsdesign

— Untersuchte deutsche Reiseziele:

Modul 1 (Gestutzte Eigenschaftsbeurteilung): 115 deutsche + 5 européische Reiseziele
Modul 2 (Spontan-Assoziationen): 21 deutsche Reiseziele

— Gesamt-Stichprobenumfang: 11.000 (W1 =9.000; W2 = 2.000); je Destination: 1.000
— Online-Erhebung; Quotenstichprobe
— Reprasentativ fur in Privathaushalten lebende deutsche Personen

im Alter von 14-74 Jahren (W1 = 57,396 Mio. Personen; W2 = 57,079 Mio. Personen)

Erhebungszeitraum: W1 = November / Dezember 2014; W2 = Mérz 2015
1 THCE

DESTINATION

BRAND 'I 1
Analoges Untersuchungsdesign zur Profilstudie DB 11! \.Ji
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2.2 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung

B Uckermark

Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung
> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kénnen auch Reiseziele durch Eigenschaften

: ) ; . . Ve Basis: Alle Befragte
beschrieben werden. Bitte geben Sie fur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese Ihrer 9

Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen?
> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle)

Anzahl der Befragten: 1.000

Hoch-
= Wert "5" Wert "4" rechnung*
authentisch / echt 21% 12,3 Mio.
ehrlich / glaubwiirdig 21% 12,1 Mio.
gastfreundlich 18% 10,4 Mio.
attraktiv 14% 8,1 Mio.
serviceorientiert 13% 7,4 Mio.
abwechslungsreich 13% 7,3Mio.
""""""""""""""" naturbelassen NS 24 14,0Mio,
urspriinglich 24% 13,9 Mio.
nicht tiberlaufen / Geheimtipp 21% 11,9 Mio.
nachhaltig 15% 8,7 Mio.
Uberraschend 13% 7,5Mio.
O(I’/o 10I% 20I% 3OI% 4OI% 50I% 60I% 70I% 80I%
* Hochrechnung des absoluten Volumens des Eigenschaftszuspruchs (Anzahl der Personen). E%‘:'EATE,:

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014
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2.2 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Allgemeine Eigenschaften nach Teilgruppen

Gestltzte Beurteilung zu den Allgemeinen Eigenschaften

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kénnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Basis: 3
. . . . - - e asis: Alle Befragte nach Teilgruppen
beschrieben werden. Bitte geben Sie fur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese Ihrer g grupp

B Uckermark

Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen? Anzahl der Befragten: 1,000

> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle)

m Alle Befragte m Marken-Kenner Urlauber in der Vergangenheit
authentisch / echt 37%
69%
0,
ehrlich / glaubwiirdig m 37%
69%
) 18%
gastfreundlich 31%
64%
attraktiv 24%
51%
serviceorientiert 22%
47%
l 0,
abwechslungsreich 22%
55%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

DESTINATION
BRAND

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014
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2.2 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Spezialeigenschaften nach Teilgruppen

Gestutzte Beurteilung zu den Spezialeigenschaften B Uckermark
> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kénnen auch Reiseziele durch Eigenschaften

: ) ; . . Ve Basis: Alle Befragte nach Teilgruppen
beschrieben werden. Bitte geben Sie fur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese Ihrer Anzahl der Befril ten: 1 oog PP
Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen? 9 T

> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle)

m Alle Befragte m Marken-Kenner Urlauber in der Vergangenheit

naturbelassen 42%

71%
24%

urspringlich 42%

73%
21%
nicht tberlaufen / Geheimtipp 36%
68%
15%
nachhaltig 26%
50%
Uberraschend 23%
48%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

DESTINATION
BRAND

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014
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2.2 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Allgemeine Eigenschaften im Zeitvergleich

Gestltzte Beurteilung zu den Allgemeinen Eigenschaften B Uckermark
> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kénnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Basis: Alle Befragte

beschrieben werden. Bitte geben Sie fir jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese |hrer )
Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen? Anzahl der Befragten: 1,000

> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle)

Veranderung in Prozentpunkten

m Destination Brand 14 Destination Brand 11
Uckermark Durchschnitt*
authentisch / echt — 21% 39 Pt
ehrlich / glaubwirdig I 22%(?//;’ +/-0% -Pkt.
gastieundicn I 15% 20 Pkt
attraktiv I 14]%’% -2% -Pkt.
serviceorientiert _100/1'3% +3% -Pkt.
abwechslungsreich _ 1?_%2%) -1% -Pkt.
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

alln Nal|ulRn B
* Durchschnitt aller in Destination Brand 11 und 14 je Eigenschaft untersuchten Reiseziele BESTNATION | | DESTINATION

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2011; inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
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2.2 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Spezialeigenschaften im Zeitvergleich

Gestltzte Beurteilung zu den Spezialeigenschaften B Uckermark

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kénnen auch Reiseziele durch Eigenschaften
beschrieben werden. Bitte geben Sie fur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese Ihrer
Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen?

> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle)

Basis: Alle Befragte

Anzahl der Befragten: 1.000

S L Veranderung in Prozentpunkten
E Destination Brand 14 Destination Brand 11

0,
naturbelassen — 24%

Uckermark Durchschnitt*

31% -7% -Pkt.
urspriinglich I 24%28% -4% -Pkt.
nicht tiberlaufen / Geheimtipp _ 21% 25% -4% -Pkt.
nachhaltig** _ 15%
iberraschend -_1;3;% +1% -Pkt.
0% 10=% 20=% 30=% 40=% 50=% 60=% 70=% 80=%

* Durchschnitt aller in Destination Brand 11 und 14 je Eigenschaft untersuchten Reiseziele pesTINATION | | DESTINATION
** Ejgenschaft wurde in Destination Brand 11 nicht fiir die Uckermark erhoben bzw. in der Erhebung nicht abgefragt BRAND BRAND

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2011; inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
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2.2 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Polaritatsprofil im Zeitvergleich

Gestiitzte Eigenschafts-
beurteilung — Polaritatsprofil
> Mittelwerte

(Skalierung von ,5 = trifft vollkommen zu*
bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu*)

MW Gestltzte Eigenschafts-
beurteilung Uckermark

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

Alle Befragte
Destination Brand 14

Alle Befragte
Destination Brand 11

Quelle: Institut fur Management und Tourismus (IMT), 2011; inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014

trifft trifft
Uberhaupt vollkommen

Eigenschaften nicht zu

= abwechslungsreich

= attraktiv |_|_|¥|_|

" authentisch / echt | | |

w
~

4

= ehrlich / glaubwiirdig | | | 4| | 3,9

= gastfreundlich | | | }| | 3,8

= serviceorientiert | — | — | - 4 | — | 35

= nachhaltig* | — | — | * | — | 3,6

= naturbelassen | | | \b | 41
|

" nicht Gberlaufen / Geheimtipp | | | }

" {berraschend | - | - | J é | - |
= urspringlich | | | \ |

* Eigenschaft wurde in Destination Brand 11 nicht fiir die Uckermark erhoben bzw. in der Erhebung nicht abgefragt

w p s
o o

»
[EEN

DESTINATION | | DESTINATION
BRAND BRAND
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3 UBERBLICK UBER STUDIENREIHE DESTINATION BRAND -
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2.3 Konkurrenzvergleich: Gestutzte Eigenschaftsbeurteilung Kat. 1: Regionen allgemein

Gestlitzte Eigenschaftsbeurteilung Kategorie 1: Regionen allgemein

Uckermark

(N = 1.000)

Anzahl
Destinationen in Eigener
Kategorie sl Platzierung —et s Platzierung

Kategorie

In Prozent

Hoch- Kategorie
In Prozent
rechnung

abwechslungsreich 13% 7,3 Mio. 28% 75. 22% 46% 88.

attraktiv 14% 8,1 Mio. 29% 75. 24% 49% 88.

authentisch / echt 21% 12,3 Mio. 31% 66. 37% 53% 84.
88

ehrlich / glaubwiirdig 21% 12,1 Mio. 30% 65. 37% 51% 83.

gastfreundlich 18% 10,4 Mio. 31% 69. 31% 52% 88.

serviceorientiert 13% 7,4 Mio. 26% 73. 22% 44% 88.

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im Méarz 2015

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015

slln Bs
DESTINATION DESTINATION

BRAND ‘l‘l :BI?AND 14

| I Bm N wm Destination Brand 14 | Profile deutscher Reiseziele Regionen allgemein 19
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2.3 Konkurrenzvergleich: Gestutzte Eigenschaftsbeurteilung Kat. 2: Alle untersuchten Destinationen

Gestlitzte Eigenschaftsbeurteilung Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen

Basis: Alle Befragte Basis: Marken-Kenner
Anzahl :
Destinationen in Eigener Wert
(N =1.000) 2101 et @der | piatzierung
Kategorie
In Prozent
114.

Kategorie Moare Kategbiie Platzierung
In Prozent
rechnung

" abwechslungsreich 13% 7,3 Mio. 29% 102. 22% 46%

= attraktiv 14% 8,1 Mio. 30% 99. 24% 48% 112.
" authentisch / echt 115 21% 12,3 Mio. 31% 85. 37% 51% 103.
= ehrlich / glaubwiirdig 21% 12,1 Mio. 30% 83. 37% 49% 101.
" gastfreundlich 18% 10,4 Mio. 31% 93. 31% 50% 111.
" serviceorientiert 13% 7,4 Mio. 27% 100. 22% 43% 115.

e ——————————

" npachhaltig 17 15% 8,7 Mio. 28% 14. 26% 40% 15.
" paturbelassen 43 24% 14,0 Mio. 31% 28. 42% 53% 36.
" nicht Gberlaufen / Geheimtipp 14 21% 11,9 Mio. 18% 5, 36% 33% 5.
® Uberraschend 10 13% 7,5 Mio. 18% 8. 23% 32% 9.
= urspringlich 14 24% 13,9 Mio. 32% 10. 42% 52% 10.

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im Méarz 2015
alln Bs

DESTIMATION | | DESTINATION

BRAND ‘l‘l BRAND

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
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2.3 Konkurrenzvergleich: Gestutzte Eigenschaftsbeurteilung Kat. 3:
Alle in Destination Brand 11 + 14 untersuchten Destinationen

Gestlitzte Eigenschaftsbeurteilung Kategorie 3: Alle in Destination Brand 11 + 14 untersuchten Destinationen je Eigenschaft Basis: Alle Befragte

DESTINATION BRAND 14 DESTINATION BRAND 11
Uckermark

Verénderung
Anzahl DB 11 zu DB 14

(N = 1.000) Destinationen Eigener Wert 2 der Eigener Wert 2 der @ der Kategorie
' in Kategorie _ .
re':ﬁg[:;\g Kategorie I |n prozent re?r?rfﬂ;lg Kategorie in %-Punkten

" abwechslungsreich 13% 7,3 Mio. 32% 14% 8,2 Mio. 33% -1%-Pkt. -1%-Pkt.
= attraktiv 14% 8,1 Mio. 34% 16% 9,1 Mio. 34% -2%-Pkt. +/-0%-Pkt.
" authentisch/echt 21% 12,3 Mio. 36% 24% 13,9 Mio. 36% -3%-Pkt. +/-0%-Pkt.
71
= ehrlich / glaubwiirdig 21% 12,1 Mio. 34% 21% 12,2 Mio. 34% +/-0%-Pkt. +/-0%-Pkt.
= gastfreundlich 18% 10,4 Mio. 34% 20% 11,7 Mio. 36% -2%-Pkt. -2%-Pkt.
" serviceorientiert 13% 7,4 Mio. 30% 10% 6,0 Mio. 30% +3%-Pkt. +/-0%-Pkt.
N N N _ N N N _ N N N B N &N §B &N _§B B _§B B _§B _§B B N &N &N _§N §B §N §N B § &N §N §N & §N §N _§B N §N §N &N §N _§N &N _§N &N _§N §N §B §B §N N §B §N N §N |
" naturbelassen 29 24% 14,0 Mio. 35% 31% 18,0 Mio. 37% -7%-Pkt. -2%-Pkt.
" nicht Gberlaufen / Geheimtipp 8 21% 11,9 Mio. 19% 25% 14,8 Mio. 22% -4%-Pkt. -3%-Pkt.
Keine Keine i
" (berraschend 1 13% 7,5Mio. Vergleichs- 12% 7,0 Mio. Vergleichs- +1%-Pkt. Vergleichsdestinationen
destinationen destinationen 9
" urspringlich 8 24% 13,9 Mio. 36% 28% 16,3 Mio. 38% -4%-Pkt. -2%-Pkt.

» Anmerkung Destination Brand 11: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2012
» Anmerkung Destination Brand 14: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Marz 2015
» Nicht abgebildete Eigenschaften wurden in der Vorgangerstudie Destination Brand 11 nicht fir die Uckermark untersucht bzw. in der Studie nicht abgefragt.

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2011 / 2012; inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015

DESTINATION | | DESTINATION
BRAND BRAND
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2.3 Konkurrenzvergleich: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung Kat. 3:
Alle in Destination Brand 11 + 14 untersuchten Destinationen

Gestlitzte Eigenschaftsbeurteilung Kategorie 3: Alle in Destination Brand 11 + 14 untersuchten Destinationen je Eigenschaft Basis: Alle Befragte

DESTINATION BRAND 11

Veranderung
Uckermark

DESTINATION BRAND 14

Uckermark izl

Destinationen
in Kategorie

DB 11 zu DB 14
(Angabe in
Rangpléatzen)

Eigener Wert 2 d Eigener Wert 74
Hoch- K e Platzierung Hoch- K et Platzierung
In Prozent ategorie In Prozent ategorie
rechnung rechnung

(N = 1.000)

= abwechslungsreich 13% 7,3 Mio. 32% 64. 14% 8,2 Mio. 33% 64. +/-0 Range

" attraktiv 14% 8,1 Mio. 34% 63. 16% 9,1 Mio. 34% 63. +/-0 Rénge

® authentisch /echt 21% 12,3 Mio. 36% 60. 24% 13,9 Mio. 36% 60. +/-0 Rénge

= ehrlich / glaubwiirdig 71 21% 12,1 Mio. 34% 59. 21% 12,2 Mio. 34% 60. +1 Rang

" gastfreundlich 18% 10,4 Mio. 34% 62. 20% 11,7 Mio. 36% 61. -1 Rang

" serviceorientiert 13% 7,4 Mio. 30% 65. 10% 6,0 Mio. 30% 66. +1 Rang

e ——————

" npaturbelassen 29 24% 14,0 Mio. 35% 22. 31% 18,0 Mio. 37% 20. -2 Rénge

" nicht Uberlaufen / Geheimtipp 8 21% 11,9 Mio. 19% 3. 25% 14,8 Mio. 22% 2. -1 Rang

= {iberraschend 1 13%  7,5Mio. Keine 12% 7,0 Mio. Keine Keine

Vergleichsdestinationen Vergleichsdestinationen Vergleichsdestinationen

" urspringlich 8 24% 13,9 Mio. 36% 6. 28% 16,3 Mio. 38% 5. -1 Rang

» Anmerkung Destination Brand 11: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2012
» Anmerkung Destination Brand 14: Letzte beruicksichtigte Erhebung im Méarz 2015
» Nicht abgebildete Eigenschaften wurden in der Vorgangerstudie Destination Brand 11 nicht fir die Uckermark untersucht bzw. in der Studie nicht abgefragt.

DESTINATION | | DESTINATION
BRAND BRAND

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2011 / 2012; inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
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Uberblick Uiber Studienreihe Destination Brand

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

Mit Destination Brand 09 wurde erstmals in derart umfassender Form der kundenorientierte Markenwert von
Uber 140 deutschen Inlandsreisezielen untersucht. 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 Bevodlkerung untersucht. Basierend auf der identischen Methodik hat die
Nachfolgerstudie Destination Brand 13 erstmals einen Zeitvergleich bezlglich der Themenkompetenz mdéglich
gemacht. Der untersuchte Destinationspool der Studie Destination Brand 13 umfasst insgesamt 137 deutsche
Destinationen sowie 33 europdaische Tourismusdestinationen.

Unabhangig davon, ob Destinationserfahrungen hinsichtlich eines Reisezieles gegeben sind oder nicht, erweckt
jede Tourismusdestination ein spezifisches Bild in den Képfen der Konsumenten, welches die 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.

Destination Brand

09| 12

Markenstarke

Destination Brand

10| 13

Themenkompetenz

B Destination Brand 14 | Profile deutscher Reiseziele
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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 (,gestutzte Eigenschafts-
beurteilung®) aufgenommen, von denen sich 22 Tourismusdestinationen zusétzlich auch an dem Modul 2
(,Spontan-Assoziationen®) beteiligten. Auch diese kundenorientierte Profilermittiung hat nun mit der Nachfolge-
studie Destination Brand 14 bereits eine Fortsetzung erhalten, die im Zuge bislang zweier Erhebungswellen
einen Destinationspool von 115 deutschen sowie funf europédischen Reisezielen im Modul 1 umfasst und auf
Basis der wiederum identischen Methodik fir 71 deutsche Destinationen erstmals die zuséatzliche Mdglichkeit zur
Durchfuhrung von Zeitvergleichen bietet. Dartiber hinaus beinhaltet auch Destination Brand 14 im Rahmen des
Moduls 2 fur Gber 20 Reiseziele eine Abfrage der ,Spontan-Assoziationen® (letzter Erhebungsstand: Méarz 2015).

DESTINATION

BRAND -I 4

Dz's!.:m!,: slta bs | (000n N
BRAND 12 BRAND 13 BRAND 14

Auslandische Reiseziele aus Sicht der Deutschen

DESTINATION

BF.N‘P 13

DESTINATION

PFN‘P 12

DESTINATION

BR_I-\ND 1 -I

DESTINATION DESTINATION
BRAND09 BRAND 10

Deutsche Reiseziele aus Sicht der Deutschen

Destination Brand

11| 14

Eigenschaftsprofile

Einzelstudien
der Reihe
bilden eine Einheit

Integration von
auslandischen
Reisezielen
erstmals mit
Destination Brand

12
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Uberblick Uiber Studienreihe Destination Brand

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

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

Gezielte Auswahl der
Reiseziele durch
Projektpartner

Studienreihe ermdglicht
Konkurrenz-und
Zeitvergleiche
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4.1 Methodik der Studie Destination Brand 14

Wie bereits in Kapitel 3 naher geschildert, sind fir die deutschen Tourismusdestinationen tourismus-
wissenschaftlich abgesicherte Kenntnisse tber ihr wahrgenommenes Profil bei der deutschen Bevdlkerung von
entscheidender Bedeutung fiir die zielgerichtete Ausrichtung ihrer Marketingaktivitaten.

Vor diesem Hintergrund werden mit dem Modul 1 der Studie Destination Brand 14 zum zweiten Mal nahezu
flachendeckend fir Reiseziele des deutschen Inlandstourismus die Eigenschaftsprofile (,gestiitzte Eigenschafts-
beurteilung®) aus Sicht der deutschen Bevolkerung ermittelt. Um die Analyse ihres wahrgenommenen Profils
weiter zu vertiefen, lieRen einige Destinationsverantwortliche im Rahmen des Moduls 2 der Studie Destination
Brand 14 zusatzlich auch die Spontan-Assoziationen der deutschen Bevolkerung zu ihrem Reiseziel erheben.
Hierbei wurde untersucht, was die deutsche Bevdlkerung spontan mit dem jeweiligen Reiseziel verbindet.

Durchgefihrt wird Destination Brand 14 von der inspektour GmbH in Hamburg in Zusammenarbeit mit dem
Marktforschungsunternehmen GfK in Nirnberg und dem Institut fir Management und Tourismus (IMT) der
Fachhochschule Westkiiste in Heide/Holstein.

Insgesamt konnten im Zuge zweier Erhebungswellen (Welle 1 = November / Dezember 2014; Welle 2 = Méarz
2015) 115 deutsche sowie funf européaische Reiseziele in das Modul 1 (,gestltzte Eigenschaftsbeurteilung®)
aufgenommen werden, von denen sich 21 deutsche Tourismusdestinationen zusatzlich auch an dem Modul 2
(,Spontan-Assoziationen®) beteiligten. Die Auswahl der im Modul 1 bericksichtigten Reiseziele erfolgte durch
inspektour. Dabei handelt es sich neben den Bundeslandern Uberwiegend um ausgewahlte GroR3stadte und
Reisegebiete verschiedener Bundeslander, aber auch um Gemeinden mit einer hohen Anzahl von
Ubernachtungen durch Inlander (gemaR der amtlichen Statistik). Die Erhebung zum Modul 2 der Studie
Destination Brand 14 unterscheidet sich dahingehend von den weiteren Erhebungen der Studienreihe
Destination Brand, als dass die Abfrage der Spontan-Assoziationen nur dann durchgefuhrt wurde, wenn diese
Erhebung durch die jeweiligen Destinationsverantwortlichen im Vorfeld in Auftrag gegeben wurde.

Basierend auf der identischen Methodik zur Vorgangerstudie bietet Destination Brand 14 im Rahmen von
Modul 1 als besonderen auswertungstechnischen Mehrwert erstmals fur eine Vielzahl an Reisezielen (insgesamt
71 deutsche Destinationen) zuséatzlich auch Zeitvergleiche in Bezug auf die kundenorientierte Profilermittlung.
In Anbetracht des Bestrebens der Reiseziele, ihr Profil kontinuierlich zu scharfen, ist diese wissenschaftlich
fundierte Evaluierung der zeitlichen Entwicklung von hoher Bedeutung.

Fakten auf einen Blick

» Projektdurchfiihrung:
inspektour
GfK TravelScope
IMT der FH Westkuste

» Untersuchungsinhalt:
Kundenorientierte Ermittlung
von Destinationsprofilen

» Untersuchungsobjekte:
Modul 1:
115 deutsche Reiseziele
5 europaische Reiseziele
Modul 2:
21 deutsche Reiseziele

» Gesamtzahl d. Befragten:
11.000 gesamt
1.000 je Reiseziel

» Repréasentativitat:
in Privathaushalten
lebende deutsche Personen
im Alter von 14-74 J.

» Stichprobenart:
Quotenstichprobe

» Erhebungsart:
Online-Befragung

B Destination Brand 14 | Profile deutscher Reiseziele
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4.1 Methodik der Studie Destination Brand 14

Nach intensiver Vorbereitung durch die inspektour GmbH und das IMT der FH Westkiste wurden die
umfangreichen Erhebungen zur Studie Destination Brand 14 vom Kooperationsinstitut GfK - Bereich
Travelscope durchgefiihrt. Befragt wurde ein reprasentativer Querschnitt der deutschen Bevdlkerung im Alter von
14 bis 74 Jahren. Die Methode der Studie ist wissenschaftlich abgesichert: Insgesamt wurden rund 11.000
Personen (Welle 1 = 9.000; Welle 2 = 2.000) von der GfK online befragt.

Dabei kamen Teilstichproben zum Einsatz, die jede fir sich fur die in Privathaushalten lebende deutsche
Bevolkerung der genannten Altersgruppe reprasentativ ist. So liegt die Fallzahl je Reiseziel sowohl in Bezug auf
die ,gestitzte Eigenschaftsbeurteilung” (Modul 1) als auch hinsichtlich der Abfrage der Spontan-Assoziationen
(Modul 2) jeweils bei 1.000 Probanden.

Bei den Stichproben handelt es sich methodisch um Quotenstichproben. Die Feldarbeiten wurden von der GfK
durchgefuhrt, geleitet und kontrolliert. Die aus den jeweiligen Stichprobengrof3en resultierenden Vertrauens-
intervalle finden Sie im Anhang. Auswertungsinhalte

Im Rahmen des Moduls 1 wurden insgesamt 62 Destinationseigenschaften berlcksichtigt, welche sich in sechs Modul 1:
Allgemeine Eigenschaften sowie 56 weitere Spezialeigenschaften unterteilen. Die Allgemeinen Eigenschaften o geurteiluna fir-

. : ) : oo ) . g far:
-abwechslungsreich®, ,attraktiv‘, ,authentisch / echt®, ,ehrlich / glaubwirdig®, ,gastfreundlich® und ,service- 6 Allgemeine Eigenschaften
orientiert” wurden fur alle untersuchten Reiseziele abgefragt. Hinsichtlich der Spezialeigenschaften konnten durch 5 Spezialeigenschaften
die jeweiligen Destinationsverantwortlichen funf relevante Eigenschaften individuell ausgewahlt werden bzw. :
wurden durch inspektour auf Basis einer fundierten Recherche festgelegt. Im Falle der Destination Uckermark > E?g?ﬂﬁﬁ:gcsrgleiche.
entfiel die Auswahl der Tourismus Marketing Uckermark GmbH auf die Spezialeigenschaften ,nachhaltig®, Kundenorientierte Erm}mung
»naturbelassen®, ,nicht tiberlaufen / Geheimtipp®, ,uUberraschend” und ,urspringlich®. von Destinationsprofilen

Die Auswertungen der so gewonnenen Daten zur Studie Destination Brand 14 — Modul 1 ermdglichen die  » zusatzlich bivariate
Durchfihrung einer umfassenden Wettbewerbsanalyse fur das jeweilige Reiseziel. Dabei werden die gestitzte Auswertungen:
Eigenschaftsbeurteilung der Destination Uckermark (vgl. Kap. 2.2 + 5) sowie das Abschneiden des branden- e

. . . : . . . . . . Allg. Soziodemograf. Kriterien
burgischen Reiseziels im Vergleich mit den direkten Wettbewerbern je Eigenschaft (vgl. Kap. 2.3 + 6) detailliert
analysiert.
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4.1 Methodik der Studie Destination Brand 14

Zielgruppenspezifische Aussagen zum Eigenschaftsprofil des Reiseziels sind im Rahmen des Moduls 1 durch die
Verknlpfung mit zahlreichen soziodemografischen Merkmalen méglich. Die im Zuge der Soziodemografischen
Differenzierungen (vgl. Kap. 5.2) und der Zielgruppenanalyse (vgl. Kap. 5.3) u.a. zur Anwendung kommenden
Kategorien sind im Folgenden beispielhaft aufgefihrt:

Geschlecht
Altersklassen

Schulbildung Zielgruppenspezifische

Haushaltsgrofe Aussagen durch Verkniipfung

) ) mit soziodemograf. Kriterien
Anzahl der Kinder unter 14 Jahren im Haushalt

Haushalts-Nettoeinkommen

vVvvyvVvyVvyYypwy

OrtsgréfRe
» Nielsen-Gebiete
AbschlieRend soll beziiglich der Auswertungsergebnisse allgemein darauf hingewiesen werden, dass im Falle von

Abweichungen eines Gesamtwertes zur Summe von addierten Einzel-Prozentwerten dies auf Rundungs-
differenzen zuriickzufiihren ist.

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

» Allgemeine Eigenschaften
(fur alle Destinationen)

1. abwechslungsreich 1
2. attraktiv 2
3. authentisch/ echt 4.
4. ehrlich / glaubwiirdig Z:
5. gastfreundlich 7.
6. serviceorientiert g'

10

[N
[N

BRAND

Die Profile
deutscher
Reiseziele

Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2014

» Spezialeigenschaften
(5 je Destination zur Auswabhl)

aktiv

aulRergewdhnlich
barrierefrei

berlinnah

charmant / liebenswert
danemarknah
dynamisch

einzigartig

.emotional

. entschleunigend
.entschleunigend / befreiend
12.
13.

14.
il B
16

. frankreichnah

DESTINATION i

19.
20.
21.
22.
23.

24.
25.
26.
27.
28.

erholsam
facettenreich
familienfreundlich
fortschrittlich

freundlich

gesund

gesund mit Thalasso
hamburgnah

historisch interessant
hochwertig / bietet Urlaubsqualitat
hochwertiges Winterangebot
hohe Lebensqualitat
industriekulturell interessant
innovativ

innovativ / modern
interessantes Winterangebot

29.jung

30. kinderfreundlich

31. klimatisch angenehm

32. kreativ

33. kulturell interessant
34.landlich / landschaftlich gepragt
35. langweilig

36. lebendig

37. maritim

38.nachhaltig

39. naturbelassen

40.nicht Uberlaufen / Geheimtipp
41. preisgunstig
42.romantisch

43. ruhig, entspannt

44. sicher

45. sonnig

46. sportlich

47.tolerant

48. traditionsverbunden

49. iberraschend

50. Uberzeugend

51. unbeschwert / erfrischend
52.urspringlich

53. vitalisierend

54. weltoffen

55. wissenschatftlich

56. zuverlassig

Bildquelle: www.shutterstock.de
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4.3 Ubersicht der untersuchten Destinationen — in Deutschland

1. Aachen 30. Fischland-Darf3-Zingst 59. Mittelrhein 88. Romantischer Rhein
2. Ahrtal 31. Féhr 60. Mosel 89. Rudesheim am Rhein
3. Allgau 32. Franken 61. Minchen 90. Ruhrgebiet
4. Alpenregion Tegernsee Schliersee* 33. GrimmHeimat NordHessen 62. Munsterland 91. Saale-Unstrut
5. Altmark 34.Hamburg 63. Nahe 92. Saarland*
6. Anhalt-Wittenberg 35. Hannover 64. Naheland 93. Sachsen
7.Baden 36.Harz 65. Naturpark Altmuhital 94. Sachsen-Anhalt*
8. Baden-Wirttemberg 37. Heiligenhafen 66. neanderland/ (Kreis) Mettmann 95. Séchsische Schweiz
9.Bayern 38. Herzogtum Lauenburg 67. Niederrhein 96. Sachsisches Burgen- und Heideland
10. Bergisches Land 39. Hessen 68. Niedersachsen* 97. Sachsisches Elbland
11, Bergisches Stadtedreieck 40. Hessische Bergstralle 69. Norderney 98. Sauerland
(Remscheid, Solingen, Wuppertal) 41. Hochschwarzwald 70. Nordfriesland 99. Schleswig-Holstein*
12. B.erlln 42. Holsteinische Schweiz* 71. Nordrhein-Westfalen 100. Schleswig-Holsteinisches Binnenland
13.Bingen 43. Hunsruck 72.Nordsee Niedersachsen* 101. Schwarzwald
ig Ezrknum 44. Husum“ 73.Nordsee Schleswig-Holstein 102. Seenland Oder-Spree
16. Brandenburg 45.Insel Rugen 74.Nordsee* 103. Siegerland-Wittgenstein
17 Bremen 46. Insel .Used.(.)m*" 75. Nordseeinsel Amrum* 104. Spreewald
. 47 3 Kaiserbader ) 76. Nirnberger Land* 105. St. Peter-Ording*
18.Biisum Ahlbeck, Heringsdorf, Bansin

77.Oberlausitz

106. Stadt Oberhausen in Nordrhein-Westfalen*

19. Chemnitz 48. Karlsruhe* )
78. Ostfriesland 107. Stuttgart
20. Cottbus** 49. Kassel* 76 Ost Mecklenbura-V 108.T
. - . us
21 Cuxtand >0. Kol 80 OstSee Se:l en' ulr-? | (t)rPommem 109 Tau? b Wald . I I . I .
. eswig-Holstein . Teutoburger Wal
22.Der Tegernsee* 51. Lahntal stsee Se 9 u ) urg DESTINATION
81. Ostsee* 110. Thiringen
23.Dresden 52. Langeoog ) BRAND
. . 82. Pfalz 111. Thiringer Wald Die Profile
24. Duisburg* 53. Leipzig 83, Potsd 112, Uck ‘ Joutecher
25. Duisseldorf 54. Liibecker Bucht o : ods am Rheiniand " .VC (Trmdar Relseziele
26. Eifel 55. Lineburger Heide 4. R: .reglon eian 3. oqt an ) |
27. Erzgebirge 56. Magdeburger Borde 85. Rhe!nﬁau 114.We|nreg|o|r;8aa e-Unstrut
28. EUROPA-PARK in Rust bei Freiburg* 57. Mecklenburgische Seenplatte 86.R e!n essen 115.W?sterwz
29. Fehmarn* 58. Mecklenburg-Vorpommern 87. Rheinland-Pfalz 116. wrttemberg

» Anmerkung 1: Letzte berlicksichtigte Erhebung im Méarz 2015
» Anmerkung 2: Mit Sternchen (*) markierte Reiseziele wurden zusatzlich auch im Rahmen des Moduls 2 (siehe Abfrage der ,Spontan-Assoziationen*) erhoben.

» Anmerkung 3: Mit zwei Sternchen (**) markiertes Reiseziel (Cottbus) wurde ausschlief3lich im Rahmen des Moduls 2 erhoben.
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4.3 Ubersicht der untersuchten Destinationen — auRerhalb Deutschlands

1.Danemark

2.Niederlande
3.Norwegen
4. Osterreich
5.Schweiz

Danemark

Niederlande

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

» Anmerkung 1: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Méarz 2015.

1| in B Destination Brand 14 | Profile deutscher Reiseziele 35



in Kooperation mit:

GFK P/ ' K
N
o
inspektour
Hochschule fr Wirlsehaft & Technix

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

Gliederung

1 MANAGEMENT SUMMARY
2 GRAFISCHER ERGEBNISUBERBLICK — DESTINATION BRAND 11 + 14 IM VERGLEICH n

3 UBERBLICK UBER STUDIENREIHE DESTINATION BRAND
4 DESIGN DER STUDIE DESTINATION BRAND 14
5 GESTUTZTE EIGENSCHAFTSBEURTEILUNG IM DETAIL -

5.1 Univariate Auswertungsergebnisse
5.2 Soziodemografische Differenzierungen 49
5.3 Zielgruppenanalyse

6 KONKURRENZVERGLEICH MIT WETTBEWERBERN JE EIGENSCHAFT IM DETAIL -

7 ANSPRECHPARTNER UND BETEILIGTE INSTITUTE
ANHANG / GLOSSAR / IMPRESSUM

[ | I Bm N wm Destination Brand 14 | Profile deutscher Reiseziele 36



in Kooperation mit:

id

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wirlschalt & Technik

inspektour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

5.1 Univariate Auswertungsergebnisse

Gestitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,abwechslungsreich*
> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften

beschrieben werden. Bitte geben Sie fiir jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese |hrer

Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen?
> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

71%

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014

1%

DESTINATION
BRAND

B Uckermark

Basis: Alle Befragte

Anzahl der Befragten: 1.000

Top-Two-Box*

m 5 = "trifft vollkommen zu"

13%

m4 =

Bottom-Two-Box*

6%

1 = "trifft Uberhaupt nicht zu"

weild nicht

@** = 3,3

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
**Skalierung von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft Giberhaupt nicht zu*

[ | I Bm Nm Destination Brand 14 | Profile deutscher Reiseziele
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5.1 Univariate Auswertungsergebnisse

Gestitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,attraktiv*
> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften

beschrieben werden. Bitte geben Sie fiir jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese |hrer

Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen?
> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

71%

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014

1%

4%

DESTINATION
BRAND

B Uckermark

Basis: Alle Befragte

Anzahl der Befragten: 1.000

Top-Two-Box*

m 5 = "trifft vollkommen zu"

14%

m4 =

Bottom-Two-Box*

5%

1 = "trifft Uberhaupt nicht zu"

weild nicht

@™ = 3,4

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
**Skalierung von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft Giberhaupt nicht zu*

[ | I Bm Nm Destination Brand 14 | Profile deutscher Reiseziele
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5.1 Univariate Auswertungsergebnisse

Gestitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,authentisch / echt”
> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften

beschrieben werden. Bitte geben Sie fiir jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese |hrer

Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen?
> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

70%

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014

1% 100

DESTINATION
BRAND

B Uckermark

Basis: Alle Befragte

Anzahl der Befragten: 1.000

Top-Two-Box*

m 5 = "trifft vollkommen zu"

21%

m4 =

Bottom-Two-Box*

2%

1 = "trifft Uberhaupt nicht zu"

weild nicht

@** = 3,9

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
**Skalierung von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft Giberhaupt nicht zu*

[ | I Bm Nm Destination Brand 14 | Profile deutscher Reiseziele
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5.1 Univariate Auswertungsergebnisse

Gestitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,ehrlich / glaubwirdig“
> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften

beschrieben werden. Bitte geben Sie fiir jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese |hrer

Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen?
> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

71%

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014

DESTINATION
BRAND

B Uckermark

Basis: Alle Befragte

Anzahl der Befragten: 1.000

Top-Two-Box*

m 5 = "trifft vollkommen zu"

21%

m4 =

Bottom-Two-Box*

2%

1 = "trifft Uberhaupt nicht zu"

weild nicht

@** = 3,9

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
**Skalierung von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft Giberhaupt nicht zu*

[ | I Bm Nm Destination Brand 14 | Profile deutscher Reiseziele
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5.1 Univariate Auswertungsergebnisse

B Uckermark

Gestitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,gastfreundlich*

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Basis: Alle Befragte

beschrieben werden. Bitte geben Sie fiir jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese |hrer

Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen? Anzahl der Befragten: 1.000

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

m 5 = "trifft vollkommen zu"

18%

m4=
m3=
Bottom.Two-Box:
- 2= 3%
1% 1 = "trifft Uberhaupt nicht zu" :
- weild nicht
0
MITH
BEERE T og* = 3,8

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 *Skalierung von ,5 = trifft vollkommen zu* bis , 1 = trifft tiberhaupt nicht zu*
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5.1 Univariate Auswertungsergebnisse

Gestitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,serviceorientiert®
> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften

beschrieben werden. Bitte geben Sie fiir jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese |hrer

Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen?
> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

74%

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014

0,3%

DESTINATION
BRAND

B Uckermark

Basis: Alle Befragte

Anzahl der Befragten: 1.000

Top-Two-Box*

m 5 = "trifft vollkommen zu"

13%

m4 =

Bottom-Two-Box*

3%

1 = "trifft Uberhaupt nicht zu"

weild nicht

@** = 3,5

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
**Skalierung von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft Giberhaupt nicht zu*
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5.1 Univariate Auswertungsergebnisse

Gestitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,nachhaltig“
> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften

beschrieben werden. Bitte geben Sie fiir jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese |hrer

Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen?
> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

0,5%

74%

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014

2%

DESTINATION
BRAND

B Uckermark

Basis: Alle Befragte

Anzahl der Befragten: 1.000

Top-Two-Box*

m 5 = "trifft vollkommen zu"

15%

m4 =

Bottom-Two-Box*

3%

1 = "trifft Uberhaupt nicht zu"

weild nicht

@** = 3,6

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
**Skalierung von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft Giberhaupt nicht zu*
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5.1 Univariate Auswertungsergebnisse

Gestitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,naturbelassen”
> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften

beschrieben werden. Bitte geben Sie fiir jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese |hrer

Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen?
> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

69%

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014

DESTINATION
BRAND

B Uckermark

Basis: Alle Befragte

Anzahl der Befragten: 1.000

Top-Two-Box*

m 5 = "trifft vollkommen zu"

24%

m4 =

Bottom-Two-Box*

2%

1 = "trifft Uberhaupt nicht zu"

weild nicht

g™ = 4,1

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
**Skalierung von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft Giberhaupt nicht zu*

[ | I Bm Nm Destination Brand 14 | Profile deutscher Reiseziele

BT



in Kooperation mit:

GFK [IPrA inspektour

Hochschule (0 Wirlschaft & Technix

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

5.1 Univariate Auswertungsergebnisse

B Uckermark

Gestitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,nicht uberlaufen / Geheimtipp*

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Basis: Alle Befragte

beschrieben werden. Bitte geben Sie fiir jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese |hrer
Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen?

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Anzahl der Befragten: 1.000

Top-Two-Box*

m 5 = "trifft vollkommen zu"

21%

4=
m3=
Bottom-Two-Box*
2=
2%
1% 1 = "trifft Gberhaupt nicht zu"
weil} nicht
71%
LI
BRAND g** — 4’0

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

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 *Skalierung von ,5 = trifft vollkommen zu* bis , 1 = trifft tiberhaupt nicht zu*
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inspektour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

5.1 Univariate Auswertungsergebnisse

Gestiitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,uberraschend*
> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften

beschrieben werden. Bitte geben Sie fiir jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese |hrer

Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen?
> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

73%

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014

1%

DESTINATION
BRAND

B Uckermark

Basis: Alle Befragte

Anzahl der Befragten: 1.000

Top-Two-Box*

m 5 = "trifft vollkommen zu"

13%

m4 =

Bottom-Two-Box*

4%

1 = "trifft Uberhaupt nicht zu"

weild nicht

@** = 3,5

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
**Skalierung von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft Giberhaupt nicht zu*
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GFK [IPrA inspektour

Hochschule (0 Wirlschaft & Technix

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

5.1 Univariate Auswertungsergebnisse

B Uckermark

Gestitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,ursprunglich®

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Basis: Alle Befragte

beschrieben werden. Bitte geben Sie fiir jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese |hrer

Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen? Anzahl der Befragten: 1.000

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

m 5 = "trifft vollkommen zu"

24%

m4 =

Bottom-Two-Box*

2%

1 = "trifft Uberhaupt nicht zu"

69% weil3 nicht

DESTINATION
BRAND

g™ = 4,1

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 *Skalierung von ,5 = trifft vollkommen zu* bis , 1 = trifft tiberhaupt nicht zu*
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GFK [IPrA inspektour

Hochschule (0 Wirlschaft & Technix
DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

5.2 Soziodemografische Differenzierungen — Allgemeine Eigenschaften

Gestltzte Beurteilung zu den Allgemeinen Eigenschaften B Uckermark

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kénnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Soziodemografie: Geschlecht
beschrieben werden. Bitte geben Sie fiur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese |hrer _
Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen? Basis: Alle Befragte

> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle) Az @2 FETEREn: 1000

Allgemeine CesElEa Signifikanz*
Ei haft Gesamt (Kruskal-
igenschaften annlion weiblich Wallis-Test)

abwechslungsreich 13% -- -- n.s.
attraktiv 14% - - n.s.
authentisch / echt 21% -- -- n.s.
ehrlich / glaubwiirdig 21% -- -- n.s.
gastfreundlich 18% - - n.s.

allln s
serviceorientiert 13% = = n.s. BRAND 4 'A'

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

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014

al Bm Nm Destination Brand 14 | Profile deutscher Reiseziele Geschlecht 49



in Kooperation mit:

id

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wirlschalt & Technik

inspektour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

5.2 Soziodemografische Differenzierungen — Spezialeigenschaften

Gestutzte Beurteilung zu den Spezialeigenschaften

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften
beschrieben werden. Bitte geben Sie fiur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese |hrer
Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen?

> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle)

B Uckermark
Soziodemografie: Geschlecht

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

Geschlecht Signifikanz*

Spezialeigenschaften Gesamt (Kruskal-

nachhaltig 15% = -
naturbelassen 24% = -
nicht tberlaufen / Geheimtipp 21% -- -
Uberraschend 13% - -
urspringlich 24% - _

n.s.
n.s.
n.s.
n.s.
sl Na
n.s DESTINATION
. BRAND

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

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014
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GFK [IPrA inspektour

Hochschule (0 Wirlschaft & Technix

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

5.2 Soziodemografische Differenzierungen — Allgemeine Eigenschaften

Gestltzte Beurteilung zu den Allgemeinen Eigenschaften B Uckermark

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften
beschrieben werden. Bitte geben Sie fiur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese |hrer

Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen? Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

Soziodemografie: Altersklasse

> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle)

Altersklasse

Allgemein Signifikanz*
= gi eh ?t m Gesamt (Kruskal-

EfEnEEnEE 25343, | 35443, | 45543, | s55-643. | 65743, | Wallis-Test
abwechslungsreich 13% 6% 7% 16% 15% 15% 15% sig.
attraktiv 14% -- -- -- - -- - n.s.
authentisch / echt 21% - -- - -- - - n.s.
ehrlich / glaubwiirdig 21% -- -- -- -- -- -- n.s.
gastfreundlich 18% 8% 12% 19% 24% 19% 22% sig.

allln s

serviceorientiert 13% - - - - - - n.s. BRAND 4 '

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

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014
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GFK [IPrA inspektour

Hochschule (0 Wirlschaft & Technix
DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

5.2 Soziodemografische Differenzierungen — Spezialeigenschaften

Gestltzte Beurteilung zu den Spezialeigenschaften B Uckermark

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften
beschrieben werden. Bitte geben Sie fiur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese |hrer

Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen? Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

Soziodemografie: Altersklasse

> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle)

. : Altersklasse Signifikanz*
Spezialeigenschaften Gesamt (Kruskal-
25-34J. | 35-44. 45-54 ], 55-64 J. 65-74 J. Wallis-Test)

nachhaltig 15% -- -- - - - -- n.s.
naturbelassen 24% 14% 16% 26% 31% 27% 27% sig.
nicht tberlaufen / Geheimtipp 21% -- -- - -- - - n.s.
Uberraschend 13% 5% 6% 16% 17% 16% 14% sig.

. sl Na
ursprunglich 24% - = = - - - n.s. DESTINATION

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

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014
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in Kooperation mit:

GFK [IPrA inspektour

Hochschule (0 Wirlschaft & Technix
DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

5.2 Soziodemografische Differenzierungen — Allgemeine Eigenschaften

Gestltzte Beurteilung zu den Allgemeinen Eigenschaften B Uckermark

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kénnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Soziodemografie: Schulbildung*
beschrieben werden. Bitte geben Sie fiur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese |hrer _
Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen? Basis: Alle Befragte

> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle) Az @2 FETEREn: 1000

Allgemeine el e Signifikanz*

Ei haft Gesamt _ (Kruskal-
Staatsexamen

abwechslungsreich 13% - -- -- -- n.s.
attraktiv 14% - - -- -- n.s.
authentisch / echt 21% -- -- -- -- n.s.
ehrlich / glaubwiirdig 21% -- -- -- -- n.s.
gastfreundlich 18% - - - - n.s.

allln s
serviceorientiert 13% = = = = n.s. BRAND 4 'A'

* Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkirzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)
** 20 der 1.000 Befragten fallen nicht in die

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 hier aufgefihrten Schulbildungsklassen.
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Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wirlschalt & Technik

inspektour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

5.2 Soziodemografische Differenzierungen — Spezialeigenschaften

Gestutzte Beurteilung zu den Spezialeigenschaften

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften
beschrieben werden. Bitte geben Sie fiur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese |hrer
Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen?

> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle)

Schulbildung**

B Uckermark
Soziodemografie: Schulbildung**

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

Signifikanz*

Spezialeigenschaften Gesamt _ (Kryskal-
Staatsexamen

nachhaltig 15% -- = - -
naturbelassen 24% - = = -
nicht tberlaufen / Geheimtipp 21% -- -- = -
Uberraschend 13% -- o= - -
urspringlich 24% - - - -

n.s.
n.s.
n.s.
n.s.

sl Na
n.s DESTINATION
S. BRAND

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

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014

** 20 der 1.000 Befragten fallen nicht in die
hier aufgefiihrten Schulbildungsklassen.
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Hochschule (0 Wirlschaft & Technix
DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

5.2 Soziodemografische Differenzierungen — Allgemeine Eigenschaften

Gestltzte Beurteilung zu den Allgemeinen Eigenschaften B Uckermark

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kénnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Soziodemografie: HaushaltsgroRe
beschrieben werden. Bitte geben Sie fiur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese |hrer _
Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen? Basis: Alle Befragte

> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle) Az @2 FETEREn: 1000

R HaushaltsgroRRe .
Allgemeine 9 Signifikanz*

Allgemeine e e el

abwechslungsreich 13% - -- - -- n.s.
attraktiv 14% - - - - n.s.
authentisch / echt 21% -- -- -- -- n.s.
ehrlich / glaubwiirdig 21% -- -- -- -- n.s.
gastfreundlich 18% - - - - n.s.

allln s
serviceorientiert 13% = = = = n.s. BRAND 4 'A'

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

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014
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Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wirlschalt & Technik

inspektour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

5.2 Soziodemografische Differenzierungen — Spezialeigenschaften

Gestutzte Beurteilung zu den Spezialeigenschaften

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften
beschrieben werden. Bitte geben Sie fiur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese |hrer
Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen?

> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle)

HaushaltsgroRRe

B Uckermark
Soziodemografie: HaushaltsgréRe

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

Signifikanz*

Spezialeigenschaften Gesamt _ (Kryskal-
mehr im HH

nachhaltig 15% -- = - -
naturbelassen 24% - = - -
nicht tberlaufen / Geheimtipp 21% -- -- = -
Uberraschend 13% -- = - -
urspringlich 24% - - - -

n.s.
n.s.
n.s.
n.s.
sl Na
n.s DESTINATION
. BRAND

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

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014
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Fachhochschule Westkiiste
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inspektour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

5.2 Soziodemografische Differenzierungen — Allgemeine Eigenschaften

Gestltzte Beurteilung zu den Allgemeinen Eigenschaften B Uckermark

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Soziodemografie: Kinder < 14 Jahren im HH

beschrieben werden. Bitte geben Sie fiur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese |hrer

Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen? Basis: Alle Befragte

> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle)

. Kinder < 14 Jahren im Haushalt i mifi
Allgemeine _ S sl

Anzahl der Befragten: 1.000

. Gesamt
ElgenSChaften HH ohne Kinder HH mit 1 Kind HH mit 2 oder mehr Wallis-Test)
unter 14 Jahren unter 14 Jahren** Kindern unter 14 J.**

abwechslungsreich 13% - -- - n.s.
attraktiv 14% - - - n.s.
authentisch / echt 21% -- -- -- n.s.
ehrlich / glaubwiirdig 21% -- -- -- n.s.
gastfreundlich 18% - - - n.s.
serviceorientiert 13% -- -- -- n.s.

DESTINATION
BRAND

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

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014

** Fallzahl unter 100 — folglich héhere
statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
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Fachhochschule Westkiiste
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DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

5.2 Soziodemografische Differenzierungen — Spezialeigenschaften

Gestutzte Beurteilung zu den Spezialeigenschaften
> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften

beschrieben werden. Bitte geben Sie fiur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese |hrer

Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen?
> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle)

Spezialeigenschaften

nachhaltig

naturbelassen

nicht tberlaufen / Geheimtipp

Uberraschend

urspringlich

15%

24%

21%

13%

24%

Gesamt
HH ohne Kinder
unter 14 Jahren

HH mit 1 Kind
unter 14 Jahren**

HH mit 2 oder mehr
Kindern unter 14 J.**

B Uckermark
Soziodemografie: Kinder < 14 Jahren im HH

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

Kinder < 14 Jahren im Haushalt Signifikanz*

(Kruskal-
Wallis-Test)

n.s.
n.s.
n.s.
n.s.

sl Na
n.s DESTINATION
S. BRAND

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

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014

** Fallzahl unter 100 — folglich héhere
statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
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Hochschule (0 Wirlschaft & Technix
DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

5.2 Soziodemografische Differenzierungen — Allgemeine Eigenschaften

Gestltzte Beurteilung zu den Allgemeinen Eigenschaften B Uckermark

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kénnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Soziodemografie: HH-Nettoeinkommen**
beschrieben werden. Bitte geben Sie fiur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese |hrer _
Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen? Basis: Alle Befragte

> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle) Anzahl der Befragten: 1.000

AIIgemeine HH-Nettoeinkommen** Signifikanz*
Ei haft Gesamt (Kruskal-
lgenschatten Unter 1.500 Euro 20 b1 2.500 Euro und mehr Wallis-Test)
unter 2.500 Euro

abwechslungsreich 13% 10% 17% 14% sig.
attraktiv 14% - -- - n.s.
authentisch / echt 21% - - - n.s.
ehrlich / glaubwiirdig 21% -- -- -- n.s.
gastfreundlich 18% - - - n.s.

slln s
serviceorientiert 13% = = = n.s. BRAND 4 "N

* Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkirzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)
** 17% der 1.000 Befragten haben keine

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 Angabe zum HH-Nettoeinkommen gemacht.

al Bm Nm Destination Brand 14 | Profile deutscher Reiseziele HH-Nettoeinkommen 59



in Kooperation mit:

id

Fachhochschule Westkiiste
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inspektour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

5.2 Soziodemografische Differenzierungen — Spezialeigenschaften

Gestutzte Beurteilung zu den Spezialeigenschaften

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften
beschrieben werden. Bitte geben Sie fiur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese |hrer
Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen?

> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle)

B Uckermark
Soziodemografie: HH-Nettoeinkommen**

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

HH-Nettoeinkommen** Signifikanz*

Spezialeigenschaften Gesamt _ (Kruskal-
unter 2.500 Euro

nachhaltig 15% -- - -
naturbelassen 24% -- = -
nicht tberlaufen / Geheimtipp 21% 15% 20% 26%
Uberraschend 13% - = -
urspringlich 24% -- = -

n.s.
n.s.
sig.
n.s.
slln 0n
ns. RO

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

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014

** 17% der 1.000 Befragten haben keine
Angabe zum HH-Nettoeinkommen gemacht.
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Hochschule (0 Wirlschaft & Technix
DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

5.2 Soziodemografische Differenzierungen — Allgemeine Eigenschaften

Gestltzte Beurteilung zu den Allgemeinen Eigenschaften B Uckermark

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kénnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Soziodemografie: OrtsgroRke
beschrieben werden. Bitte geben Sie fiur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese |hrer _
Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen? Basis: Alle Befragte

> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle) Az @2 FETEREn: 1000

Allgemeine

OrtsgroBe Signifikanz*
. Gesamt (Kruskal-
Eigenschaften unter 20.000 20.000 bis unter 100.000 bis unter ab 500.000 Wallis-Test)
Einw. 100.000 Einw. 500.000 Einw. Einw.

abwechslungsreich 13% -- -- -- -- n.s.
attraktiv 14% -- - - -- n.s.
authentisch / echt 21% -- -- -- -- n.s.
ehrlich / glaubwiirdig 21% -- -- -- -- n.s.
gastfreundlich 18% - - - - n.s.

allln s
serviceorientiert 13% = = = = n.s. BRAND 4 'A'

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

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014
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5.2 Soziodemografische Differenzierungen — Spezialeigenschaften

Gestutzte Beurteilung zu den Spezialeigenschaften

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften
beschrieben werden. Bitte geben Sie fiur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese |hrer
Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen?

> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle)

Spezialeigenschaften Gesamt

B Uckermark
Soziodemografie: OrtsgroRe

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

OrtsgroRe Signifikanz*

nachhaltig 15% - = -
naturbelassen 24% -- = -
nicht iberlaufen / Geheimtipp 21% - = -
Uberraschend 13% - = -
urspringlich 24% -- = -

(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.

n.s.
n.s.
n.s.
n.s.
sl Na
n.s DESTINATION
. BRAND

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

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014
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DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

5.2 Soziodemografische Differenzierungen — Allgemeine Eigenschaften

Gestltzte Beurteilung zu den Allgemeinen Eigenschaften B Uckermark
> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Soziodemografie: Nielsen-Gebiete

beschrieben werden. Bitte geben Sie fiur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese |hrer _
Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen? Basis: Alle Befragte

> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle) Az @2 FETEREn: 1000

Allgemeine Herkunft differenziert nach Nielsen-Gebieten Signifikanz* _ g?é“n?:r:g
9 L Nielsen 1: : :
. Gesamt (Kruskal Schleswig-Holstein
A i Nordrhein-
Nielsen 2: Westfalen
abwechslungsreich 13% - -- - - - - -- - n.s. T
Nielsen 3a:  Rheinland-Pfalz
Saarland
attraktiv 14% 16% 10% 11% 11% 7% 20% 30% 25% sig. Nielsen 3b:  Baden-Wiirttemberg
Nielsen 4: Bayern
Nielsen 5: Berlin
authentisch / echt 21% -- - - -- -- -- - - n.s.
Mecklenburg-
. i Vorpommern
Nielsen 6: Brandenburg
Sachsen-Anhalt
ehrlich / glaubwiirdig 21% 22% 16% 17% 17% 16% 28% 40% 31% sig. han
. . uringen
Nielsen 7: Sachsen
gastfreundlich 18% - - - - - - - - n.s.
allln s
serviceorientiert 13% 16% 9% 8% 14% 8% 15%  27%  21% sig. BRAND 4 'A'

* Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkirzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)
** Fallzahl unter 100 — folglich héhere

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
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5.2 Soziodemografische Differenzierungen — Spezialeigenschaften

Gestltzte Beurteilung zu den Spezialeigenschaften B Uckermark

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften
beschrieben werden. Bitte geben Sie fiur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese |hrer

Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen? Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

Soziodemografie: Nielsen-Gebiete

> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle)

e Hamburg
Signifikanz* ) Bremen
Nielsen 1:

SPEZialeigenSChaﬂ:en Gesamt _ (Kruskal- Schleswig-Holstein

Herkunft differenziert nach Nielsen-Gebieten

A i Nordrhein-
Nielsen 2: Westfalen
nachhaltig 15% 18% 11% 8% 14% 10% 25% 32% 21% sig. MrEEe
Nielsen 3a:  Rheinland-Pfalz
Saarland
naturbelassen 24% = o= = = - - - - ns. Nielsen 3b:  Baden-Wiirttemberg
Nielsen 4: Bayern
Nielsen 5: Berlin
nicht tberlaufen / Geheimtipp 21% -- - - -- -- -- - - n.s. Mecklenburg-
Nielsen 6: Vorpommern
’ Brandenburg
Sachsen-Anhalt
Uberraschend 13% - - -- - - - - — n.s. . ; Thirringen
Nielsen 7: Sachsen
. . sl Na
ursprunglich 24% - = = = - - - - n.s. DESTINATION

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

** Fallzahl unter 100 — folglich héhere
Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
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2 GRAFISCHER ERGEBNISUBERBLICK — DESTINATION BRAND 11 + 14 IM VERGLEICH n

3 UBERBLICK UBER STUDIENREIHE DESTINATION BRAND
4 DESIGN DER STUDIE DESTINATION BRAND 14
5 GESTUTZTE EIGENSCHAFTSBEURTEILUNG IM DETAIL -

5.1 Univariate Auswertungsergebnisse
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Zielgruppen-Definition — in Abstimmung mit der tmu Tourismusmarketing Uckermark GmbH

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

" B Alter der Befragten: 55 bis 74 Jahre und
”BeSt Ager [ | Keine Kinder unter 14 Jahren im Haushalt lebend

,Neue Bundeslander* B Herkunft der Befragten aus den Nielsen-Gebieten 5 bis 7

,,Alte Bundeslander* B Herkunft der Befragten aus den Nielsen-Gebieten 1 bis 4
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Ubersicht Signifikanztest*: Zielgruppen tmu Tourismusmarketing Uckermark GmbH

Untersuchte Eigenschaften

Uckermark (N = 1.000)

Familien mit Neue o
Best Ager Bundeslander Alte Bundeslander

B abwechslungsreich nicht signifikant signifikant signifikant signifikant
B attraktiv nicht signifikant nicht signifikant signifikant signifikant
m authentisch / echt nicht signifikant nicht signifikant signifikant signifikant
H ehrlich / glaubwirdig nicht signifikant nicht signifikant signifikant signifikant
m gastfreundlich nicht signifikant signifikant signifikant signifikant
B serviceorientiert nicht signifikant nicht signifikant signifikant signifikant
B nachhaltig nicht signifikant nicht signifikant signifikant signifikant I
M naturbelassen nicht signifikant signifikant signifikant signifikant
M nicht tberlaufen / Geheimtipp nicht signifikant signifikant nicht signifikant nicht signifikant
M (berraschend nicht signifikant signifikant signifikant signifikant
allln s
® urspriinglich nicht signifikant signifikant signifikant signifikant BRAND 4 '

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

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014
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5.3 Zielgruppenanalyse

Gestiitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,abwechslungsreich” W Uckermark

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so knnen auch Reiseziele durch Eigenschaften

Soziodemografie: Zielgruppen tmu
beschrieben werden. Bitte geben Sie fiir jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese Ihrer
Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen?

> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu® bis ,,1 = trifft Giberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

40% -
30% Wert "4"
23%
ZOOA) T .Wel't lI5II
15%
13% 13% °
10%
10% -
alln Nn
BRAND 4 %'
0%

Gesamt Familien mit Kindern Best Ager Neue Bundeslander Alte Bundeslander

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014
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5.3 Zielgruppenanalyse

Gestiitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,attraktiv B Uckermark

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so knnen auch Reiseziele durch Eigenschaften

Soziodemografie: Zielgruppen tmu
beschrieben werden. Bitte geben Sie fiir jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese Ihrer
Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen?

> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu® bis ,,1 = trifft Giberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

40%
30% Wert "4"
26%
ZOOA) T .Wel't lI5II
14% 14% 14%
11%

10% -+

allin Bn

DESTINATION

BRAND
0%

Gesamt Familien mit Kindern Best Ager Neue Bundeslander Alte Bundeslander

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014
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5.3 Zielgruppenanalyse

Gestiitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,authentisch / echt* B Uckermark

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so knnen auch Reiseziele durch Eigenschaften

Soziodemografie: Zielgruppen tmu
beschrieben werden. Bitte geben Sie fiir jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese Ihrer
Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen?

> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu® bis ,,1 = trifft Giberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

40% -
33%
30% T Wert "4"
21% 22%
0,

20% + 19% 18% = Wert "5"
10% -+

alln Nn

DESTINATION

BRAND
0%

Gesamt Familien mit Kindern Best Ager Neue Bundeslander Alte Bundeslander

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014
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5.3 Zielgruppenanalyse

Gestiitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,ehrlich / glaubwiirdig“ W Uckermark

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so knnen auch Reiseziele durch Eigenschaften

Soziodemografie: Zielgruppen tmu
beschrieben werden. Bitte geben Sie fiir jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese Ihrer
Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen?

> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu® bis ,,1 = trifft Giberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

40% T
34%

30% 1 Wert "4"
20% —+ 18% 17% = Wert "5"
10% +

allin Bn

S
0%

Gesamt Familien mit Kindern Best Ager Neue Bundeslander Alte Bundeslander

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014
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5.3 Zielgruppenanalyse

Gestiitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,gastfreundlich® W Uckermark

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so knnen auch Reiseziele durch Eigenschaften

Soziodemografie: Zielgruppen tmu
beschrieben werden. Bitte geben Sie fiir jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese Ihrer
Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen?

> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu® bis ,,1 = trifft Giberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

40%
31%
30% Wert "4"
18% 20%
ZOOA) T 0 .Wel't lI5II
16%
14%

10% -+

allin Bn

.
0%

Gesamt Familien mit Kindern Best Ager Neue Bundeslander Alte Bundeslander

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014
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5.3 Zielgruppenanalyse

Gestiitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,serviceorientiert” B Uckermark

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so knnen auch Reiseziele durch Eigenschaften

Soziodemografie: Zielgruppen tmu
beschrieben werden. Bitte geben Sie fiir jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese Ihrer
Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen?

> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu® bis ,,1 = trifft Giberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

40% -
30% 1 Wert "4"
22%
ZOOA) T .Wel't lI5II
13% 13% 12%
10%

10% -+

alln Nn

DESTINATION

BRAND
0%

Gesamt Familien mit Kindern Best Ager Neue Bundeslander Alte Bundeslander

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014
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5.3 Zielgruppenanalyse

Gestiitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,nachhaltig“ W Uckermark

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so knnen auch Reiseziele durch Eigenschaften

Soziodemografie: Zielgruppen tmu
beschrieben werden. Bitte geben Sie fiir jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese Ihrer
Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen?

> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu® bis ,,1 = trifft Giberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

40%
30% 7% Wert "4"
ZOOA) T .Wel't lI5II
15% 16% 16%
12%

10% -+

allin Bn

.
0%

Gesamt Familien mit Kindern Best Ager Neue Bundeslander Alte Bundeslander

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014

al Bm Nm Destination Brand 14 | Profile deutscher Reiseziele nachhaltig 74



in Kooperation mit:

GFK A/ inspektour

Hochsehule fr Wirlschaft & Technik
DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

5.3 Zielgruppenanalyse

B Uckermark

Gestiitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,naturbelassen

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kénnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Soziodemografie: Zielgruppen tmu

beschrieben werden. Bitte geben Sie fir jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese Ihrer
Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen?

> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu® bis ,,1 = trifft Giberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

40%
36%

30% = Wert "4"
20% + m Wert "5"
10% -+

alln Nn

SESAHB{ATION
0% -

Gesamt Familien mit Kindern Best Ager Neue Bundeslander Alte Bundeslander

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014
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5.3 Zielgruppenanalyse

Gestiitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,nicht iiberlaufen / Geheimtipp* B Uckermark

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so knnen auch Reiseziele durch Eigenschaften

Soziodemografie: Zielgruppen tmu
beschrieben werden. Bitte geben Sie fiir jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese Ihrer
Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen?

> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu® bis ,,1 = trifft Giberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

40%
31%
30% T Wert "4"
23%
21%

20% 18% 18% = Wert "5"
10% -+

alln Nn

DESTINATION

BRAND
0% -

Gesamt Familien mit Kindern Best Ager Neue Bundeslander Alte Bundeslander

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014
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5.3 Zielgruppenanalyse

Gestiitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,iiberraschend* B Uckermark

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so knnen auch Reiseziele durch Eigenschaften

Soziodemografie: Zielgruppen tmu
beschrieben werden. Bitte geben Sie fiir jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese Ihrer
Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen?

> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu® bis ,,1 = trifft Giberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

40%
30% Wert "4"
24%
ZOOA) T .Wel't lI5II
15%
13% 13%
10%
10% -+
allin Bn
.
0%

Gesamt Familien mit Kindern Best Ager Neue Bundeslander Alte Bundeslander

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014
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5.3 Zielgruppenanalyse

B Uckermark

Gestiitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,urspriinglich®

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kénnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Soziodemografie: Zielgruppen tmu

beschrieben werden. Bitte geben Sie fir jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese Ihrer
Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen?

> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu® bis ,,1 = trifft Giberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

40%
36%

30% = Wert "4"
20% + m Wert "5"
10% -+

alln Nn

SESAHB{ATION
0% -

Gesamt Familien mit Kindern Best Ager Neue Bundeslander Alte Bundeslander

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014
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4 DESIGN DER STUDIE DESTINATION BRAND 14
5 GESTUTZTE EIGENSCHAFTSBEURTEILUNG IM DETAIL
6 KONKURRENZVERGLEICH MIT WETTBEWERBERN JE EIGENSCHAFT IM DETAIL -
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7 ANSPRECHPARTNER UND BETEILIGTE INSTITUTE -

ANHANG / GLOSSAR / IMPRESSUM
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6.1 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

Top-Two-Box auf Skala von ,,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft {iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle)

»abwechslungsreich*

Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 28%)

Basis:

Alle Befragte

1 Bayern Xx% 23 Erzgebirge Xx% 45 Baden Xx% 67 Fohr Xx%
2 Ostsee Xx% 24  Mecklenburgische Seenplatte Xx% 46 Norderney Xx% 68 Hochschwarzwald Xx%
3 Nordsee Xx% 25 Sachsische Schweiz Xx% 47  Sauerland Xx% 69 Hunsriick Xx%
4 Allgau Xx% 26 Romantischer Rhein Xx% 48 Holsteinische Schweiz Xx% 70 Hessische Bergstralie Xx%
5 Nordrhein-Westfalen Xx% 27 Der Tegernsee Xx% 49 Naturpark Altmuhltal Xx% 71 Lahntal Xx%
6  Nordsee Schleswig-Holstein Xx% 28 Alpenregion Tegernsee Schliersee Xx% 50 Fischland-DarR-Zingst Xx% 72 Saale-Unstrut Xx%
7  Ostsee Mecklenburg-Vorpommern | Xx% 29 Thuringer Wald Xx% 51 Nurnberger Land Xx% 73 Radregion Rheinland Xx%
8 Baden-Wirttemberg Xx% 30 Insel Usedom Xx% 52 Mittelrhein Xx% 74  Seenland Oder-Spree Xx%
9  Schwarzwald Xx% 31 Hessen Xx% 53 Nordseeinsel Amrum Xx% 75 Uckermark 13%
10 Nordsee Niedersachsen Xx% 32 Rheinland-Pfalz Xx% 54 Taunus Xx% 76 Weinregion Saale-Unstrut Xx%
11 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% 33 Spreewald Xx% 55 Bergisches Land Xx% 77 Ahrtal Xx%
12  Schleswig-Holstein Xx% 34 Eifel Xx% 56 Saarland Xx% 78 Magdeburger Borde Xx%
13 Insel Rigen Xx% 35 Brandenburg Xx% 57 Oberlausitz Xx% 79 Nahe Xx%
14 Mecklenburg-Vorpommern Xx% 36 Ostfriesland Xx% 58 Vogtland Xx% 80 Altmark Xx%
15 Harz Xx% 37 Lubecker Bucht Xx% 59 Sachsisches Burgen- und Heideland | Xx% 81 Bergisches Stadtedreieck Xx%
16 Franken Xx% 38 Nordfriesland Xx% 60 Rheingau Xx% 82 Anhalt-Wittenberg Xx%
17 Thiringen Xx% 39 Pfalz Xx% 61 ,3 Kaiserbader” Xx% 83 Cuxland Xx%
18 Mosel Xx% 40 Luneburger Heide Xx% 62 Schleswig-Holsteinisches Binnenland | Xx% 84 GrimmHeimat NordHessen Xx%
19 Niedersachsen Xx% 41  Sachsen-Anhalt Xx% 63 Miunsterland Xx% 85 Herzogtum Lauenburg Xx%
20 Wairttemberg Xx% 42  Séchsisches Elbland Xx% 64 Teutoburger Wald Xx% 86 neanderland / (Kreis) Mettmann Xx%
21 Ruhrgebiet Xx% 43 Rheinhessen Xx% 65 Niederrhein Xx% 87 Siegerland-Wittgenstein Xx%
22 Sachsen Xx% 44 Fehmarn Xx% 66 Westerwald Xx% 88 Naheland Xx%

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im Mérz 2015

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
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6.1 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»abwechslungsreich*

Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 46%)

Top-Two-Box auf Skala von ,,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft {iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle)

Basis:

Jeweilige
Marken-Kenner

1 Bayern Xx% 23 Mecklenburg-Vorpommern Xx% 45  Erzgebirge Xx% 67 Vogtland Xx%
2 Romantischer Rhein Xx% 24  Franken Xx% 46 Insel Usedom Xx% 68 Anhalt-Wittenberg Xx%
3  Alpenregion Tegernsee Schliersee Xx% 25 Naturpark Altmuhltal Xx% 47 Pfalz Xx% 69 Lineburger Heide Xx%
4 Nordrhein-Westfalen Xx% 26 Ruhrgebiet Xx% 48 Brandenburg Xx% 70 Seenland Oder-Spree Xx%
5 Ostsee Xx% 27 Mecklenburgische Seenplatte Xx% 49 Sachsen-Anhalt Xx% 71 Norderney Xx%
6 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% 28 Niedersachsen Xx% 50 Eifel Xx% 72 Naheland Xx%
7 Nordsee Xx% 29 Nirnberger Land Xx% 51 Lahntal Xx% 73 Nordseeinsel Amrum Xx%
8 .3 Kaiserbader” XX% 30 Holsteinische Schweiz XXx% 52 Spreewald Xx% 74 Sauerland XXx%
9 Nordsee Niedersachsen Xx% 31 Mosel Xx% 53 Hessische BergstralRe Xx% 75 Siegerland-Wittgenstein Xx%
10 Sachsisches Elbland Xx% 32 Insel Rigen Xx% 54 Nordfriesland Xx% 76 neanderland / (Kreis) Mettmann Xx%
11 Allgéau Xx% 33 Der Tegernsee Xx% 55 Baden Xx% 77 Saarland Xx%
12 Fischland-DarR3-Zingst Xx% 34 Lubecker Bucht Xx% 56 Bergisches Stadtedreieck Xx% 78 Fohr Xx%
13 Wdrttemberg Xx% 35 Hessen Xx% 57 Saale-Unstrut Xx% 79 Taunus Xx%
14 Baden-Wdirttemberg Xx% 36 Harz Xx% 58 Ostfriesland Xx% 80 Nahe Xx%
15 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% 37 Hochschwarzwald Xx% 59 Cuxland Xx% 81 Herzogtum Lauenburg Xx%
16 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% 38 Thiringen Xx% 60 Niederrhein Xx% 82 Altmark Xx%
17 Schleswig-Holstein Xx% 39 Mittelrhein Xx% 61 Fehmarn Xx% 83 Magdeburger Borde Xx%
18 Sachsisches Burgen- und Heideland | Xx% 40 GrimmHeimat NordHessen Xx% 62 Weinregion Saale-Unstrut Xx% 84 Westerwald Xx%
19 Schwarzwald Xx% 41  Thiringer Wald Xx% 63 Bergisches Land Xx% 85 Minsterland Xx%
20 Radregion Rheinland Xx% 42  Rheinland-Pfalz Xx% 64 Oberlausitz Xx% 86 Teutoburger Wald Xx%
21 Sachsen Xx% 43  Schleswig-Holsteinisches Binnenland | Xx% 65 Rheingau Xx% 87  Hunsriick Xx%
22 Sachsische Schweiz Xx% 44  Rheinhessen Xx% 66 Ahrtal Xx% 88 Uckermark 22%
» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im Mérz 2015
Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
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6.1 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»attraktiv®

Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 29%)

Top-Two-Box auf Skala von ,,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft {iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle)

Basis:
Alle Befragte

1 Ostsee Xx% 23 Nordfriesland Xx% 45  Fischland-Darf3-Zingst Xx% 67 Saarland Xx%
2  Nordsee Xx% 24  Ostfriesland Xx% 46 Baden Xx% 68 Hochschwarzwald Xx%
3 Bayemn Xx% 25 Alpenregion Tegernsee Schliersee Xx% 47 Sachsen-Anhalt Xx% 69 Seenland Oder-Spree Xx%
4 Insel Rigen Xx% 26 Erzgebirge Xx% 48 Holsteinische Schweiz Xx% 70 Hunsriick Xx%
5 Allgau Xx% 27 Franken Xx% 49  Fohr Xx% 71 Hessische Bergstrale Xx%
6 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% 28 Nordrhein-Westfalen Xx% 50 Rheinhessen Xx% 72 Lahntal Xx%
7  Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% 29 Thiringen Xx% 51 Ruhrgebiet Xx% 73 Saale-Unstrut Xx%
8 Schwarzwald Xx% 30 Wirttemberg Xx% 52 Bergisches Land Xx% 74 Radregion Rheinland Xx%
9 Nordsee Niedersachsen Xx% 31 Luneburger Heide Xx% 53 Mittelrhein Xx% 75 Uckermark 14%
10 Insel Usedom Xx% 32 Fehmarn Xx% 54 Nurnberger Land Xx% 76 Weinregion Saale-Unstrut Xx%
11 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% 33 Norderney Xx% 55 Sauerland Xx% 77 Ahrtal Xx%
12  Schleswig-Holstein Xx% 34 Sachsen Xx% 56 Taunus Xx% 78 Magdeburger Borde Xx%
13 Der Tegernsee Xx% 35 Niedersachsen Xx% 57 .3 Kaiserbader” Xx% 79 Altmark Xx%
14 Mosel Xx% 36 Nordseeinsel Amrum Xx% 58 Schleswig-Holsteinisches Binnenland | Xx% 80 Cuxland Xx%
15 Mecklenburg-Vorpommern Xx% 37 Lubecker Bucht Xx% 59 Rheingau Xx% 81 Nahe Xx%
16 Harz Xx% 38 Eifel Xx% 60 Munsterland Xx% 82 Anhalt-Wittenberg Xx%
17 Mecklenburgische Seenplatte Xx% 39 Hessen Xx% 61 Teutoburger Wald Xx% 83 Herzogtum Lauenburg Xx%
18 Spreewald Xx% 40 Rheinland-Pfalz Xx% 62 Oberlausitz Xx% 84 neanderland / (Kreis) Mettmann Xx%
19 Baden-Wiirttemberg Xx% 41  Brandenburg Xx% 63 Sachsisches Burgen- und Heideland | Xx% 85 Bergisches Stadtedreieck Xx%
20 Sachsische Schweiz Xx% 42  Séchsisches Elbland Xx% 64 Vogtland Xx% 86 GrimmHeimat NordHessen Xx%
21 Thiringer Wald Xx% 43 Naturpark Altmuhltal Xx% 65 Westerwald Xx% 87 Siegerland-Wittgenstein Xx%
22 Romantischer Rhein Xx% 44  Pfalz Xx% 66 Niederrhein Xx% 88 Naheland Xx%
» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im Mérz 2015
Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
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»attraktiv®

Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 49%)

Top-Two-Box auf Skala von ,,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft {iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle)

Basis:

Jeweilige
Marken-Kenner

1 Bayern Xx% 23  Lubecker Bucht Xx% 45 Cuxland Xx% 67 Sachsen-Anhalt Xx%
2 Romantischer Rhein Xx% 24  Insel Usedom Xx% 46 Niedersachsen Xx% 68 Ahrtal Xx%
3 3 Kaiserbader” Xx% 25 Hochschwarzwald Xx% 47 GrimmHeimat NordHessen Xx% 69 neanderland / (Kreis) Mettmann Xx%
4  Ostsee Xx% 26 Mosel Xx% 48 Hessen Xx% 70 Oberlausitz Xx%
5 Nordsee Xx% 27 Nordfriesland Xx% 49 Thiringen Xx% 71 Naheland Xx%
6  Fischland-Darf3-Zingst Xx% 28 Mecklenburg-Vorpommern Xx% 50 Luneburger Heide Xx% 72 Anhalt-Wittenberg Xx%
7 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% 29 Wirttemberg Xx% 51 Erzgebirge Xx% 73 Vogtland Xx%
8 Alpenregion Tegernsee Schliersee Xx% 30 Fehmarn Xx% 52 Baden Xx% 74 Herzogtum Lauenburg Xx%
9 Nordsee Niedersachsen Xx% 31 Schleswig-Holsteinisches Binnenland | Xx% 53 Fohr Xx% 75 Ruhrgebiet Xx%
10 Insel Rugen Xx% 32 Baden-Wirttemberg Xx% 54 Rheinhessen Xx% 76 Bergisches Stadtedreieck Xx%
11 Sachsisches Elbland Xx% 33 Holsteinische Schweiz Xx% 55 Pfalz Xx% 77  Altmark Xx%
12 Allgau Xx% 34 Nirnberger Land Xx% 56 Saale-Unstrut Xx% 78 Taunus Xx%
13 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% 35 Spreewald Xx% 57 Lahntal Xx% 79 Sauerland Xx%
14 Schwarzwald Xx% 36 Nordseeinsel Amrum Xx% 58 Rheinland-Pfalz Xx% 80 Magdeburger Borde Xx%
15 Naturpark Altmuhltal Xx% 37 Harz Xx% 59 Eifel Xx% 81 Siegerland-Wittgenstein Xx%
16 Der Tegernsee Xx% 38 Thiringer Wald Xx% 60 Hessische Bergstrale Xx% 82 Minsterland Xx%
17 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% 39 Sachsen Xx% 61 Bergisches Land Xx% 83 Westerwald Xx%
18 Schleswig-Holstein Xx% 40 Franken Xx% 62 Weinregion Saale-Unstrut Xx% 84 Teutoburger Wald Xx%
19 Mecklenburgische Seenplatte Xx% 41 Mittelrhein Xx% 63 Brandenburg Xx% 85 Saarland Xx%
20 Radregion Rheinland Xx% 42  Ostfriesland Xx% 64 Rheingau Xx% 86 Nahe Xx%
21 Sachsische Schweiz Xx% 43  Norderney Xx% 65 Seenland Oder-Spree Xx% 87  Hunsriick Xx%
22 Sachsisches Burgen- und Heideland | Xx% 44 Nordrhein-Westfalen Xx% 66 Niederrhein Xx% 88 Uckermark 24%
» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im Mérz 2015
Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
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6.1 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

Top-Two-Box auf Skala von ,,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft {iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle)

»authentisch / echt*

Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 31%)

Basis:

Alle Befragte

1 Nordsee Xx% 23 Franken Xx% 45  Sauerland Xx% 67 Sachsisches Burgen- und Heideland | Xx%
2 Ostsee Xx% 24  Nordrhein-Westfalen Xx% 46  Minsterland Xx% 68 Niederrhein Xx%
3 Bayemn Xx% 25 Thiringen Xx% 47 Nurnberger Land Xx% 69 3 Kaiserbader” Xx%
4 Allgau Xx% 26 Baden-Wirttemberg Xx% 48 Fischland-DarB3-Zingst Xx% 70 Hochschwarzwald Xx%
5 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% 27 Sachsische Schweiz Xx% 49 Séchsisches Elbland Xx% 71 Lahntal Xx%
6  Schwarzwald Xx% 28 Eifel Xx% 50 Taunus Xx% 72 Saale-Unstrut Xx%
7  Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% 29 Ruhrgebiet Xx% 51 Saarland Xx% 73 Hessische Bergstrale Xx%
8 Nordsee Niedersachsen Xx% 30 Fehmarn Xx% 52 Holsteinische Schweiz Xx% 74 Magdeburger Borde Xx%
9 Harz Xx% 31 Der Tegernsee Xx% 53 Naturpark Altmihltal Xx% 75 Seenland Oder-Spree Xx%
10 Ostfriesland Xx% 32 Niedersachsen Xx% 54 Westerwald Xx% 76 Weinregion Saale-Unstrut Xx%
11 Insel Rugen Xx% 33 Sachsen Xx% 55 Teutoburger Wald Xx% 77 Radregion Rheinland Xx%
12 Erzgebirge Xx% 34 Nordseeinsel Amrum Xx% 56 Oberlausitz Xx% 78 Ahrtal Xx%
13 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% 35 Norderney Xx% 57 Fohr Xx% 79 Altmark Xx%
14  Schleswig-Holstein Xx% 36 Wiurttemberg Xx% 58 Vogtland Xx% 80 Nahe Xx%
15 Nordfriesland Xx% 37 Romantischer Rhein Xx% 59 Bergisches Land Xx% 81 Anbhalt-Wittenberg Xx%
16 Spreewald Xx% 38 Alpenregion Tegernsee Schliersee Xx% 60 Baden Xx% 82 Cuxland Xx%
17 Insel Usedom Xx% 39 Rheinland-Pfalz Xx% 61 Schleswig-Holsteinisches Binnenland | Xx% 83 Bergisches Stadtedreieck Xx%
18 Mecklenburg-Vorpommern Xx% 40 Brandenburg Xx% 62 Rheinhessen Xx% 84 GrimmHeimat NordHessen Xx%
19 Lineburger Heide Xx% 41 Pfalz Xx% 63 Mittelrhein Xx% 85 neanderland / (Kreis) Mettmann Xx%
20 Thuringer Wald Xx% 42  Lubecker Bucht Xx% 64  Hunsruck XX% 86 Herzogtum Lauenburg XX%
21 Mosel Xx% 43 Hessen Xx% 65 Rheingau Xx% 87 Siegerland-Wittgenstein Xx%
22 Mecklenburgische Seenplatte Xx% 44 Sachsen-Anhalt Xx% 66 Uckermark 21% 88 Naheland Xx%

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im Mérz 2015

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
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6.1 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»authentisch / echt*

Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 53%)

Top-Two-Box auf Skala von ,,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft {iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle)

Jeweilige
Marken-Kenner

1 Nordsee Xx% 23  Schleswig-Holsteinisches Binnenland | Xx% 45 Baden-Wdirttemberg Xx% 67 Bergisches Land Xx%
2 Bayern Xx% 24  Mecklenburg-Vorpommern Xx% 46 Der Tegernsee Xx% 68 Anhalt-Wittenberg Xx%
3 Ostsee Xx% 25 Spreewald Xx% 47  Eifel Xx% 69 Niederrhein Xx%
4 Fischland-Darf3-Zingst Xx% 26 Naturpark Altmuhltal Xx% 48 Thiringen Xx% 70 neanderland / (Kreis) Mettmann Xx%
5 Nordsee Niedersachsen Xx% 27 Thiringer Wald Xx% 49 Pfalz Xx% 71 Ahrtal Xx%
6 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% 28 GrimmHeimat NordHessen Xx% 50 Niedersachsen Xx% 72 Magdeburger Borde Xx%
7  Schwarzwald Xx% 29 Franken Xx% 51 Norderney Xx% 73 Rheingau XXx%
8 Romantischer Rhein Xx% 30 Mosel Xx% 52 Cuxland Xx% 74 Baden Xx%
9 Allgau Xx% 31 Fehmarn Xx% 53 Lahntal Xx% 75 Sauerland Xx%
10 Nordfriesland Xx% 32 Hochschwarzwald Xx% 54 Mittelrhein Xx% 76 Westerwald Xx%
11 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% 33 Nordseeinsel Amrum Xx% 55 Saale-Unstrut Xx% 77 Minsterland Xx%
12 3 Kaiserbader” Xx% 34 Insel Rigen Xx% 56 Sachsen-Anhalt Xx% 78 Altmark Xx%
13 Nurnberger Land Xx% 35 Holsteinische Schweiz Xx% 57 Hessen Xx% 79 Saarland Xx%
14 Ostfriesland Xx% 36 Radregion Rheinland Xx% 58 Fohr Xx% 80 Siegerland-Wittgenstein Xx%
15 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% 37 Insel Usedom Xx% 59 Rheinland-Pfalz Xx% 81 Naheland Xx%
16 Sachsisches Elbland Xx% 38 Erzgebirge Xx% 60 Brandenburg Xx% 82 Seenland Oder-Spree Xx%
17 Schleswig-Holstein Xx% 39 Lubecker Bucht Xx% 61 Oberlausitz Xx% 83 Herzogtum Lauenburg Xx%
18 Harz Xx% 40 Luneburger Heide Xx% 62 Hessische Bergstrale Xx% 84 Uckermark 37%
19 Sachsisches Burgen- und Heideland | Xx% 41  Wdrttemberg Xx% 63 Weinregion Saale-Unstrut Xx% 85 Taunus Xx%
20 Mecklenburgische Seenplatte Xx% 42  Nordrhein-Westfalen Xx% 64 Vogtland Xx% 86 Teutoburger Wald Xx%
21 Sachsische Schweiz Xx% 43  Sachsen Xx% 65 Rheinhessen Xx% 87 Nahe Xx%
22 Alpenregion Tegernsee Schliersee Xx% 44  Ruhrgebiet Xx% 66 Bergisches Stadtedreieck Xx% 88  Hunsruck Xx%

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im Mérz 2015

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
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»ehrlich / glaubwiirdig“

Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 30%)

Top-Two-Box auf Skala von ,,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft {iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle)

Basis:
Alle Befragte

1 Nordsee Xx% 23 Mecklenburgische Seenplatte Xx% 45  Sauerland Xx% 67 Sachsisches Burgen- und Heideland | Xx%
2 Ostsee Xx% 24  Thiringen Xx% 46 Séchsisches Elbland Xx% 68 Niederrhein Xx%
3 Bayemn Xx% 25 Nordrhein-Westfalen Xx% 47 Minsterland Xx% 69 3 Kaiserbader” Xx%
4 Allgau Xx% 26 Baden-Wirttemberg Xx% 48 Saarland Xx% 70 Hochschwarzwald Xx%
5 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% 27 Niedersachsen Xx% 49 Taunus Xx% 71 Hessische Bergstrale Xx%
6  Schwarzwald Xx% 28 Sachsische Schweiz Xx% 50 Nurnberger Land Xx% 72 Lahntal Xx%
7 Nordsee Niedersachsen Xx% 29 Eifel Xx% 51 Fischland-DarB-Zingst Xx% 73 Magdeburger Borde XXx%
8 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% 30 Fehmarn Xx% 52 Baden Xx% 74 Weinregion Saale-Unstrut Xx%
9  Ostfriesland Xx% 31 Ruhrgebiet Xx% 53 Holsteinische Schweiz Xx% 75 Saale-Unstrut Xx%
10 Harz Xx% 32 Sachsen Xx% 54 Fohr Xx% 76 Seenland Oder-Spree Xx%
11 Mecklenburg-Vorpommern Xx% 33 Wirttemberg Xx% 55 Oberlausitz Xx% 77 Ahrtal Xx%
12 Erzgebirge Xx% 34 Der Tegernsee Xx% 56 Naturpark Altmuhltal Xx% 78 Radregion Rheinland Xx%
13 Schleswig-Holstein Xx% 35 Nordseeinsel Amrum Xx% 57 Teutoburger Wald Xx% 79 Nahe Xx%
14 Insel Rugen Xx% 36 Rheinland-Pfalz Xx% 58 Vogtland Xx% 80 Altmark Xx%
15 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% 37 Norderney Xx% 59 Westerwald Xx% 81 Cuxland Xx%
16 Nordfriesland Xx% 38 Hessen Xx% 60 Schleswig-Holsteinisches Binnenland | Xx% 82 Anhalt-Wittenberg Xx%
17 Spreewald Xx% 39 Romantischer Rhein Xx% 61 Bergisches Land Xx% 83 Bergisches Stadtedreieck Xx%
18 Mosel Xx% 40 Lubecker Bucht Xx% 62 Rheinhessen Xx% 84 GrimmHeimat NordHessen Xx%
19 Insel Usedom Xx% 41 Brandenburg Xx% 63  Hunsrick Xx% 85 neanderland / (Kreis) Mettmann Xx%
20 Franken Xx% 42 Pfalz Xx% 64 Mittelrhein XX% 86 Herzogtum Lauenburg XX%
21 Luneburger Heide Xx% 43  Alpenregion Tegernsee Schliersee Xx% 65 Uckermark 21% 87 Siegerland-Wittgenstein Xx%
22  Thiringer Wald Xx% 44 Sachsen-Anhalt Xx% 66 Rheingau Xx% 88 Naheland Xx%
» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im Mérz 2015
Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
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6.1 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»ehrlich / glaubwiirdig“

Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 51%)

Top-Two-Box auf Skala von ,,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft {iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle)

Basis:

Jeweilige
Marken-Kenner

1 Nordsee Xx% 23 Mecklenburgische Seenplatte Xx% 45 Sachsen Xx% 67 Rheinhessen Xx%
2 Nordsee Niedersachsen Xx% 24 GrimmHeimat NordHessen Xx% 46 Niedersachsen Xx% 68 Vogtland Xx%
3 Ostsee Xx% 25 Spreewald Xx% 47 Ruhrgebiet Xx% 69 neanderland / (Kreis) Mettmann Xx%
4  Bayern Xx% 26 Mosel Xx% 48 Thiringen Xx% 70 Niederrhein Xx%
5 Fischland-Darf3-Zingst Xx% 27 Sachsische Schweiz Xx% 49 Der Tegernsee Xx% 71 Bergisches Land Xx%
6 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% 28 Naturpark Altmuhital Xx% 50 Eifel Xx% 72 Naheland Xx%
7  Schwarzwald Xx% 29 Cuxland Xx% 51 Pfalz Xx% 73 Anhalt-Wittenberg XXx%
8 Allgau Xx% 30 Thiringer Wald Xx% 52 Hessen Xx% 74 Bergisches Stadtedreieck Xx%
9 3 Kaiserbader” Xx% 31 Fehmarn Xx% 53 Rheinland-Pfalz XX% 75 Rheingau XX%
10 Nordfriesland Xx% 32 Hochschwarzwald Xx% 54 Sachsen-Anhalt Xx% 76 Sauerland Xx%
11 Ostfriesland Xx% 33 Radregion Rheinland Xx% 55 Mittelrhein Xx% 77 Saarland Xx%
12 Romantischer Rhein Xx% 34 Alpenregion Tegernsee Schliersee Xx% 56 Weinregion Saale-Unstrut Xx% 78 Altmark Xx%
13 Sachsisches Elbland Xx% 35 Erzgebirge Xx% 57 Saale-Unstrut Xx% 79 Nahe Xx%
14 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% 36 Holsteinische Schweiz Xx% 58 Lahntal Xx% 80 Minsterland Xx%
15 Schleswig-Holstein Xx% 37 Lubecker Bucht Xx% 59 Norderney Xx% 81 Westerwald Xx%
16 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% 38 Wirttemberg Xx% 60 Hessische Bergstrale Xx% 82 Seenland Oder-Spree Xx%
17 Nurnberger Land Xx% 39 Insel Rugen Xx% 61 Fohr Xx% 83 Uckermark 37%
18 Sachsisches Burgen- und Heideland | Xx% 40 Nordseeinsel Amrum Xx% 62 Oberlausitz Xx% 84 Siegerland-Wittgenstein Xx%
19 Mecklenburg-Vorpommern Xx% 41  Insel Usedom Xx% 63 Ahrtal Xx% 85 Taunus Xx%
20 Schleswig-Holsteinisches Binnenland | Xx% 42  Luneburger Heide Xx% 64 Brandenburg Xx% 86 Herzogtum Lauenburg Xx%
21 Harz Xx% 43  Nordrhein-Westfalen Xx% 65 Magdeburger Bérde Xx% 87 Teutoburger Wald Xx%
22 Franken Xx% 44  Baden-Wirttemberg Xx% 66 Baden Xx% 88  Hunsriick Xx%
» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im Mérz 2015
Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
mlBm B Destination Brand 14 | Profile deutscher Reiseziele 87




in Kooperation mit:

of K IPFH e

Fachhochschule Westkiiste
Hochsehule far Wirlsehalt & Technik

inspektour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

6.1 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

Top-Two-Box auf Skala von ,,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft {iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle)

»gastfreundlich“

Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 31%)

Basis:

Alle Befragte

1 Ostsee Xx% 23 Llneburger Heide Xx% 45  Sachsen-Anhalt Xx% 67 ,3 Kaiserbader” Xx%
2  Nordsee Xx% 24  Thiringen Xx% 46 Baden Xx% 68 Niederrhein Xx%
3 Bayemn Xx% 25 Spreewald Xx% 47 Saarland Xx% 69 Uckermark 18%
4 Allgau Xx% 26 Mecklenburgische Seenplatte Xx% 48 Nurnberger Land Xx% 70 Lahntal Xx%
5  Schwarzwald Xx% 27 Norderney Xx% 49 Séchsisches Elbland Xx% 71 Hochschwarzwald Xx%
6 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% 28 Der Tegernsee Xx% 50 Oberlausitz Xx% 72 Hessische Bergstrale Xx%
7  Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% 29 Niedersachsen Xx% 51 Rheinhessen Xx% 73 Saale-Unstrut Xx%
8 Nordsee Niedersachsen Xx% 30 Wirttemberg Xx% 52 Fohr Xx% 74 Weinregion Saale-Unstrut Xx%
9 Harz Xx% 31 Sachsische Schweiz Xx% 53 Holsteinische Schweiz Xx% 75 Seenland Oder-Spree Xx%
10 Mosel Xx% 32 Sachsen Xx% 54  Fischland-Darf3-Zingst Xx% 76 Magdeburger Borde Xx%
11 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% 33 Fehmarn Xx% 55 Minsterland Xx% 77 Ahrtal Xx%
12 Insel Rugen Xx% 34 Rheinland-Pfalz Xx% 56 Westerwald Xx% 78 Radregion Rheinland Xx%
13 Insel Usedom Xx% 35 Eifel Xx% 57 Taunus Xx% 79 Nahe Xx%
14  Ostfriesland Xx% 36 Romantischer Rhein Xx% 58 Mittelrhein Xx% 80 Altmark Xx%
15 Schleswig-Holstein Xx% 37 Nordseeinsel Amrum Xx% 59 Bergisches Land Xx% 81 Cuxland Xx%
16 Mecklenburg-Vorpommern Xx% 38 Hessen Xx% 60 Schleswig-Holsteinisches Binnenland | Xx% 82 Anhalt-Wittenberg Xx%
17 Baden-Wiirttemberg Xx% 39 Alpenregion Tegernsee Schliersee Xx% 61 Rheingau Xx% 83 Herzogtum Lauenburg Xx%
18 Erzgebirge Xx% 40 Lubecker Bucht Xx% 62 Naturpark Altmihltal Xx% 84 Bergisches Stadtedreieck Xx%
19 Nordrhein-Westfalen Xx% 41 Pfalz Xx% 63 Vogtland Xx% 85 GrimmHeimat NordHessen Xx%
20 Franken Xx% 42  Brandenburg Xx% 64 Teutoburger Wald Xx% 86 neanderland / (Kreis) Mettmann Xx%
21 Nordfriesland Xx% 43  Sauerland Xx% 65 Hunsriuck Xx% 87 Siegerland-Wittgenstein Xx%
22 Thiringer Wald Xx% 44  Ruhrgebiet Xx% 66 Sachsisches Burgen- und Heideland | Xx% 88 Naheland Xx%

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im Mérz 2015

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
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6.1 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»gastfreundlich“

Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 52%)

Top-Two-Box auf Skala von ,,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft {iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle)

Jeweilige
Marken-Kenner

1 Bayemn Xx% 23 Baden-Wirttemberg Xx% 45 Nordseeinsel Amrum Xx% 67 Naheland Xx%
2 Ostsee Xx% 24  Lubecker Bucht Xx% 46 Erzgebirge Xx% 68 Bergisches Land Xx%
3 Nordsee Xx% 25 Wirttemberg Xx% 47  Thiringen Xx% 69 Magdeburger Borde Xx%
4 Allgau Xx% 26 Cuxland Xx% 48 Mittelrhein Xx% 70 Ruhrgebiet Xx%
5 Nordsee Niedersachsen Xx% 27 Franken Xx% 49 Luneburger Heide Xx% 71 Sauerland Xx%
6  Schwarzwald Xx% 28 Mecklenburg-Vorpommern Xx% 50 Niedersachsen Xx% 72 Vogtland Xx%
7  Romantischer Rhein Xx% 29 Radregion Rheinland Xx% 51 Lahntal Xx% 73 Niederrhein Xx%
8 .3 Kaiserbader” XX% 30 Insel Usedom XXx% 52 Rheinland-Pfalz Xx% 74 Anhalt-Wittenberg XXx%
9  Fischland-Darf3-Zingst Xx% 31 Sachsische Schweiz Xx% 53 Hessen Xx% 75 Saarland Xx%
10 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% 32 Insel Rugen Xx% 54 Pfalz Xx% 76 neanderland / (Kreis) Mettmann Xx%
11 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% 33 Holsteinische Schweiz Xx% 55 Baden Xx% 77 Westerwald Xx%
12 Mosel Xx% 34 Thuringer Wald Xx% 56 Saale-Unstrut Xx% 78 Seenland Oder-Spree Xx%
13 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% 35 Nordrhein-Westfalen Xx% 57 Eifel Xx% 79 Bergisches Stadtedreieck Xx%
14 Nurnberger Land Xx% 36 Mecklenburgische Seenplatte Xx% 58 Rheinhessen Xx% 80 Herzogtum Lauenburg Xx%
15 Nordfriesland Xx% 37 Fehmarn Xx% 59 Fohr Xx% 81 Nahe Xx%
16 Alpenregion Tegernsee Schliersee Xx% 38 GrimmHeimat NordHessen Xx% 60 Weinregion Saale-Unstrut Xx% 82 Altmark Xx%
17 Séchsisches Burgen- und Heideland | Xx% 39 Der Tegernsee Xx% 61 Ahrtal Xx% 83 Siegerland-Wittgenstein Xx%
18 Sachsisches Elbland Xx% 40 Naturpark Altmihital Xx% 62 Hessische Bergstrale Xx% 84  Minsterland Xx%
19 Ostfriesland Xx% 41  Hochschwarzwald Xx% 63 Sachsen-Anhalt Xx% 85  Hunsriick Xx%
20 Schleswig-Holstein Xx% 42  Norderney Xx% 64 Oberlausitz Xx% 86 Taunus Xx%
21 Harz Xx% 43  Spreewald Xx% 65 Rheingau Xx% 87 Teutoburger Wald Xx%
22  Schleswig-Holsteinisches Binnenland | Xx% 44  Sachsen Xx% 66 Brandenburg Xx% 88 Uckermark 31%

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im Mérz 2015

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
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»Serviceorientiert

Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 26%)

Top-Two-Box auf Skala von ,,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft {iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle)

6.1 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

Basis:

Alle Befragte

1 Bayern Xx% 23 Spreewald Xx% 45 Brandenburg Xx% 67 Niederrhein Xx%
2  Nordsee Xx% 24 Nordfriesland Xx% 46 Sachsen-Anhalt Xx% 68 Hunsriick Xx%
3 Ostsee Xx% 25 Wiurttemberg Xx% 47 Séchsisches Elbland Xx% 69 Lahntal Xx%
4 Allgau Xx% 26 Thiringen Xx% 48 Rheinhessen Xx% 70 Hochschwarzwald Xx%
5  Schwarzwald Xx% 27 Niedersachsen Xx% 49 Nuirnberger Land Xx% 71 Hessische Bergstrale Xx%
6 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% 28 Thiringer Wald Xx% 50 Fischland-Darf3-Zingst Xx% 72 Weinregion Saale-Unstrut Xx%
7 Insel Rigen Xx% 29 Alpenregion Tegernsee Schliersee Xx% 51 Fohr Xx% 73 Uckermark 13%
8 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% 30 Lineburger Heide Xx% 52 Holsteinische Schweiz Xx% 74 Saale-Unstrut Xx%
9 Nordsee Niedersachsen Xx% 31 Mecklenburgische Seenplatte Xx% 53 Minsterland Xx% 75 Ahrtal Xx%
10 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% 32 Fehmarn Xx% 54 Saarland Xx% 76 Seenland Oder-Spree Xx%
11 Mosel Xx% 33 Hessen Xx% 55 Mittelrhein Xx% 77 Magdeburger Borde Xx%
12 Insel Usedom Xx% 34 Romantischer Rhein Xx% 56 Oberlausitz Xx% 78 Radregion Rheinland Xx%
13 Harz Xx% 35 Sachsen Xx% 57 Schleswig-Holsteinisches Binnenland | Xx% 79 Nahe Xx%
14 Baden-Wdirttemberg Xx% 36 Sachsische Schweiz Xx% 58 Rheingau Xx% 80 Cuxland Xx%
15 Schleswig-Holstein Xx% 37 Nordseeinsel Amrum Xx% 59 Taunus Xx% 81 Altmark Xx%
16 Ostfriesland Xx% 38 Rheinland-Pfalz Xx% 60 Westerwald Xx% 82 Anhalt-Wittenberg Xx%
17 Der Tegernsee Xx% 39 Lubecker Bucht Xx% 61 ,3 Kaiserbader” Xx% 83 GrimmHeimat NordHessen Xx%
18 Franken Xx% 40 Pfalz Xx% 62 Vogtland Xx% 84 Bergisches Stadtedreieck Xx%
19 Norderney Xx% 41  Eifel Xx% 63 Bergisches Land Xx% 85 Herzogtum Lauenburg Xx%
20 Mecklenburg-Vorpommern Xx% 42 Baden Xx% 64  Naturpark Altmuhltal Xx% 86 neanderland / (Kreis) Mettmann Xx%
21 Nordrhein-Westfalen Xx% 43  Ruhrgebiet Xx% 65 Teutoburger Wald Xx% 87 Naheland Xx%
22 Erzgebirge Xx% 44 Sauerland Xx% 66 Sachsisches Burgen- und Heideland | Xx% 88 Siegerland-Wittgenstein Xx%

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im Mérz 2015

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
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6.1 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»Serviceorientiert

Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 44%)

Top-Two-Box auf Skala von ,,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft {iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle)

Basis:

Jeweilige
Marken-Kenner

1 Bayern Xx% 23 Baden-Wurttemberg Xx% 45 Sachsen Xx% 67 Ruhrgebiet Xx%
2 3 Kaiserbader” Xx% 24 Cuxland Xx% 46 Hochschwarzwald Xx% 68 Brandenburg Xx%
3 Nordsee Xx% 25 Nordfriesland Xx% 47  Thiringer Wald Xx% 69 Anhalt-Wittenberg Xx%
4  Ostsee Xx% 26 Schleswig-Holstein Xx% 48 Naturpark Altmihltal Xx% 70 Sauerland Xx%
5 Schwarzwald Xx% 27 Franken Xx% 49 Rheinhessen Xx% 71 Vogtland Xx%
6 Nordsee Niedersachsen Xx% 28 GrimmHeimat NordHessen Xx% 50 Pfalz Xx% 72 Niederrhein Xx%
7  Allgau Xx% 29 Norderney Xx% 51 Erzgebirge Xx% 73 Bergisches Land XXx%
8 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% 30 Radregion Rheinland Xx% 52 Lahntal Xx% 74 Bergisches Stadtedreieck Xx%
9 Romantischer Rhein Xx% 31 Ostfriesland Xx% 53 Thiringen Xx% 75 Magdeburger Borde Xx%
10 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% 32 Schleswig-Holsteinisches Binnenland | Xx% 54 Baden Xx% 76 neanderland/ (Kreis) Mettmann Xx%
11 Alpenregion Tegernsee Schliersee Xx% 33 Harz Xx% 55 Rheinland-Pfalz Xx% 77 Herzogtum Lauenburg Xx%
12 Fischland-DarR3-Zingst Xx% 34 Fehmarn Xx% 56 Luneburger Heide Xx% 78 Nahe Xx%
13 Sachsisches Elbland Xx% 35 Holsteinische Schweiz Xx% 57 Weinregion Saale-Unstrut Xx% 79 Westerwald Xx%
14 Mosel Xx% 36 Hessen Xx% 58 Fohr Xx% 80 Saarland Xx%
15 Nurnberger Land Xx% 37 Nordrhein-Westfalen Xx% 59 Sachsen-Anhalt Xx% 81 Altmark Xx%
16 Insel Rigen Xx% 38 Nordseeinsel Amrum Xx% 60 Ahrtal Xx% 82 Seenland Oder-Spree Xx%
17 Der Tegernsee Xx% 39 Mecklenburg-Vorpommern Xx% 61 Hessische Bergstrale Xx% 83 Minsterland Xx%
18 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% 40 Mecklenburgische Seenplatte Xx% 62 Rheingau Xx% 84 Siegerland-Wittgenstein Xx%
19 Wairttemberg Xx% 41  Séchsische Schweiz Xx% 63 Naheland Xx% 85 Taunus Xx%
20 Sachsisches Burgen- und Heideland | Xx% 42  Spreewald Xx% 64 Saale-Unstrut Xx% 86 Teutoburger Wald Xx%
21 Insel Usedom Xx% 43  Mittelrhein Xx% 65 Oberlausitz Xx% 87  Hunsriick Xx%
22  Lubecker Bucht Xx% 44 Niedersachsen Xx% 66 Eifel Xx% 88 Uckermark 22%
» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im Mérz 2015
Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
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6.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»abwechslungsreich*

Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) AIIeBSZII‘fégte
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 29%)

1 Berlin Xx% 30 Potsdam Xx% 59 Norderney Xx% 88 Fohr Xx%
2 Hamburg Xx% 31 Erzgebirge Xx% 60 Sauerland Xx% 89 Hochschwarzwald Xx%
3  Minchen Xx% 32 Mecklenburgische Seenplatte Xx% 61 Holsteinische Schweiz Xx% 90 Bonn Xx%
4  Bayern Xx% 33 Bingen Xx% 62 Naturpark Altmihital Xx% 91 Hunsriick Xx%
5 Ostsee Xx% 34 Séchsische Schweiz Xx% 63 Fischland-DarR-Zingst Xx% 92 Langeoog Xx%
6 Nordsee Xx% 35 Romantischer Rhein Xx% 64 Nurnberger Land Xx% 93 Hessische Bergstrale Xx%
7 Koéin Xx% 36 Der Tegernsee Xx% 65 Mittelrhein Xx% 94 Chemnitz Xx%
8 Dresden Xx% 37 Alpenregion Tegernsee Schliersee Xx% 66 Hannover Xx% 95 Duisburg Xx%
9 Allgau Xx% 38 Thiringer Wald Xx% 67 Nordseeinsel Amrum Xx% 96 Lahntal Xx%
10 Nordrhein-Westfalen Xx% 39 Insel Usedom Xx% 68 Husum Xx% 97 Stadt Oberhausen in NRW Xx%
11 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% 40 Dusseldorf Xx% 69 Taunus Xx% 98 Saale-Unstrut Xx%
12 EUROPA-PARK in Rust bei Freiburg | Xx% 41 Hessen Xx% 70 Bergisches Land Xx% 99 Radregion Rheinland Xx%
13 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% 42 Bremen Xx% 71 Saarland Xx% 100 Seenland Oder-Spree Xx%
14 Baden-Wirttemberg Xx% 43 Rheinland-Pfalz Xx% 72 Oberlausitz Xx% 101 Heiligenhafen Xx%
15 Schwarzwald Xx% 44  Spreewald Xx% 73 Borkum Xx% f§ 102 Uckermark 13%
16 Leipzig Xx% 45  Eifel Xx% 74 Vogtland Xx% 103 Weinregion Saale-Unstrut Xx%
17 Nordsee Niedersachsen Xx% 46 Brandenburg Xx% 75 Séchsisches Burgen- und Heideland | Xx% 104 Ahrtal Xx%
18 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% 47 Ostfriesland Xx% 76 Rheingau Xx% 105 Magdeburger Borde Xx%
19 Schleswig-Holstein Xx% 48  Stuttgart Xx% 77 .3 Kaiserbader” Xx% 106 Nahe Xx%
20 Insel Rugen Xx% 49  Lubecker Bucht Xx% 78 Schleswig-Holsteinisches Binnenland | Xx% § 107 Altmark Xx%
21 Mecklenburg-Vorpommern Xx% 50 Nordfriesland Xx% 79 Aachen Xx% 108 Bergisches Stadtedreieck Xx%
22 Harz Xx% 51 Pfalz Xx% 80 Minsterland Xx% 109 Anhalt-Wittenberg Xx%
23 Franken Xx% 52 Llneburger Heide Xx% 81 Karlsruhe Xx% 110 Cuxland Xx%
24  Thuringen Xx% 53 Sachsen-Anhalt Xx% 82 Teutoburger Wald Xx% 111 GrimmHeimat NordHessen Xx%
25 Mosel Xx% 54  Sachsisches Elbland Xx% 83 Rudesheim am Rhein Xx% 112 Herzogtum Lauenburg Xx%
26 Niedersachsen Xx% 55 St Peter-Ording Xx% 84 Niederrhein Xx% 113 neanderland / (Kreis) Mettmann Xx%
27 Wdrttemberg Xx% 56 Rheinhessen Xx% 85 Westerwald Xx% 114 Siegerland-Wittgenstein Xx%
28 Ruhrgebiet Xx% 57 Fehmarn Xx% 86 Busum Xx% 115 Naheland Xx%

29 Sachsen Xx% 58 Baden Xx% 87 Kassel Xx%
» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im Méarz 2015 Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
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6.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»abwechslungsreich* Basis:

Jeweilige

Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle)
Marken-Kenner

Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 46%)

1 Berlin Xx% 30 Mecklenburg-Vorpommern Xx% 59 Pfalz Xx% 88 Sauerland Xx%
2 Hamburg Xx% 31 Leipzig Xx% 60 Brandenburg Xx% 89 Husum Xx%
3  Minchen Xx% 32 Franken Xx% 61 Sachsen-Anhalt Xx% 90 Borkum Xx%
4 Bayern Xx% 33 Naturpark Altmihital Xx% 62 Eifel Xx% 91 Hannover Xx%
5 Romantischer Rhein Xx% 34 Ruhrgebiet Xx% 63 Lahntal Xx% 92 Heiligenhafen Xx%
6 EUROPA-PARK in Rust bei Freiburg | Xx% 35 Mecklenburgische Seenplatte Xx% 64 Spreewald Xx% 93 Bisum Xx%
7 Koéin Xx% 36 Niedersachsen Xx% 65 Hessische BergstralRe Xx% 94 Siegerland-Wittgenstein Xx%
8 Dresden Xx% 37 Nurnberger Land Xx% 66 Nordfriesland Xx% 95 neanderland / (Kreis) Mettmann Xx%
9  Alpenregion Tegernsee Schliersee Xx% 38 Holsteinische Schweiz Xx% 67 Baden Xx% 96 Saarland Xx%
10 Nordrhein-Westfalen Xx% 39 Mosel Xx% 68 Bergisches Stadtedreieck Xx% 97 Stadt Oberhausen in NRW Xx%
11 Ostsee Xx% 40 Insel Rigen Xx% 69 Saale-Unstrut Xx% 98 Fohr Xx%
12 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% 41 Der Tegernsee Xx% 70 Ostfriesland Xx% 99 Taunus Xx%
13 Nordsee Xx% 42 Lubecker Bucht Xx% 71 St Peter-Ording Xx% 100 Nahe Xx%
14 3 Kaiserbader” Xx% 43 Hessen Xx% 72 Cuxland Xx% 101 Herzogtum Lauenburg Xx%
15 Nordsee Niedersachsen Xx% 44  Potsdam Xx% 73 Niederrhein Xx% 102 Altmark Xx%
16 Sachsisches Elbland Xx% 45 Harz Xx% 74 Fehmarn Xx% f§ 103 Kassel Xx%
17 Aligéau Xx% 46 Hochschwarzwald Xx% 75 Weinregion Saale-Unstrut Xx% 104 Karlsruhe Xx%
18 Fischland-Dar3-Zingst Xx% 47  Thuringen Xx% 76 Bergisches Land Xx% 105 Magdeburger Borde Xx%
19 Wdrttemberg Xx% 48 Dusseldorf Xx% 77 Oberlausitz Xx% 106 Westerwald Xx%
20 Baden-Wiurttemberg Xx% 49 Mittelrhein Xx% 78 Rheingau Xx% 107 Munsterland Xx%
21 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% 50 GrimmHeimat NordHessen Xx% 79 Ahrtal Xx% 108 Duisburg Xx%
22 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% 51 Thiringer Wald Xx% 80 Vogtland Xx% 109 Langeoog Xx%
23 Schleswig-Holstein Xx% 52 Rheinland-Pfalz Xx% 81 Anhalt-Wittenberg Xx% 110 Aachen Xx%
24  Sachsisches Burgen- und Heideland | Xx% 53 Schleswig-Holsteinisches Binnenland | Xx% 82 Luneburger Heide Xx% 111 Teutoburger Wald Xx%
25 Schwarzwald Xx% 54  Rheinhessen Xx% 83 Rudesheim am Rhein Xx% Q§ 112 Hunsrick Xx%
26 Radregion Rheinland Xx% 55 Erzgebirge Xx% 84 Seenland Oder-Spree Xx% 113 Chemnitz Xx%
27 Sachsen Xx% 56 Stuttgart Xx% 85 Norderney Xx% 114 Uckermark 22%
28 Sachsische Schweiz Xx% 57 Bremen Xx% 86 Naheland Xx% § 115 Bonn Xx%
29 Bingen Xx% 58 Insel Usedom Xx% 87 Nordseeinsel Amrum Xx%
» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im Méarz 2015 Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
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6.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»attraktiv‘ E—
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) Alle Befragte
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 30%)

1 Hamburg Xx% 30 Thiringer Wald Xx% 59 Fischland-DarB3-Zingst Xx% 88 Hochschwarzwald Xx%
2 Berlin Xx% 31 Romantischer Rhein Xx% 60 Baden Xx% 89 Bonn Xx%
3 Ostsee Xx% 32 Nordfriesland Xx% 61 Langeoog Xx% 90 Karlsruhe Xx%
4 Nordsee Xx% 33 Ostfriesland Xx% 62 Stuttgart Xx% 91 Seenland Oder-Spree Xx%
5 Bayern Xx% 34 Alpenregion Tegernsee Schliersee Xx% 63 Busum Xx% 92 Heiligenhafen Xx%
6  Minchen Xx% 35 Erzgebirge Xx% 64 Sachsen-Anhalt Xx% 93 Hunsriick Xx%
7 Dresden Xx% 36 Franken Xx% 65 Holsteinische Schweiz Xx% 94 Kassel Xx%
8 Insel Rugen Xx% 37 Nordrhein-Westfalen Xx% 66 Fohr Xx% 95 Hessische BergstralRe Xx%
9 Allgau Xx% 38 Thiringen Xx% 67 Rheinhessen Xx% 96 Lahntal Xx%
10 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% 39 Wirttemberg Xx% 68 Ruhrgebiet Xx% 97 Saale-Unstrut Xx%
11 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% 40 Luneburger Heide Xx% 69 Bergisches Land Xx% 98 Radregion Rheinland Xx%
12 Schwarzwald Xx% 41 Fehmarn Xx% 70 Mittelrhein Xx% 99 Uckermark 14%
13 Koéln Xx% 42 Norderney Xx% 71 Nuarnberger Land Xx% 100 Weinregion Saale-Unstrut Xx%
14 Nordsee Niedersachsen Xx% 43 Sachsen Xx% 72 Sauerland Xx% 101 Chemnitz Xx%
15 Insel Usedom Xx% 44 Bremen Xx% 73 Taunus Xx% 102 Stadt Oberhausen in NRW Xx%
16 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% 45  St. Peter-Ording Xx% 74  Aachen Xx% § 103 Ahrtal Xx%
17 Schleswig-Holstein Xx% 46 Niedersachsen Xx% 75 3 Kaiserbader” Xx% 104 Magdeburger Borde Xx%
18 Leipzig Xx% 47 Borkum Xx% 76 Schleswig-Holsteinisches Binnenland | Xx% J 105 Altmark Xx%
19 Der Tegernsee Xx% 48 Nordseeinsel Amrum Xx% 77 Rheingau Xx% 106 Duisburg Xx%
20 EUROPA-PARK in Rust bei Freiburg | Xx% 49 Lubecker Bucht Xx% 78 Rudesheim am Rhein Xx% 107 Cuxland Xx%
21 Mosel Xx% 50 Disseldorf Xx% 79 Miunsterland Xx% f 108 Nahe Xx%
22  Mecklenburg-Vorpommern Xx% 51 Eifel Xx% 80 Teutoburger Wald Xx% 109 Anhalt-Wittenberg Xx%
23 Potsdam Xx% 52 Hessen Xx% 81 Oberlausitz Xx% 110 Herzogtum Lauenburg Xx%
24 Bingen Xx% 53 Rheinland-Pfalz Xx% 82 Sachsisches Burgen- und Heideland | Xx% 111 neanderland / (Kreis) Mettmann Xx%
25 Harz Xx% 54 Brandenburg Xx% 83 Vogtland Xx% 112 Bergisches Stadtedreieck Xx%
26  Mecklenburgische Seenplatte Xx% 55 Sachsisches Elbland Xx% 84 Westerwald Xx% 113 GrimmHeimat NordHessen Xx%
27 Spreewald Xx% 56 Husum Xx% 85 Niederrhein Xx% 114 Siegerland-Wittgenstein Xx%
28 Baden-Wirttemberg Xx% 57 Naturpark Altmuhltal Xx% 86 Saarland Xx% Q§ 115 Naheland Xx%

29 Sachsische Schweiz Xx% 58 Pfalz Xx% 87 Hannover Xx%
» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im Méarz 2015 Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
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6.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»attraktiv® Basis:

Jeweilige

Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle)
Marken-Kenner

Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 48%)

1 Hamburg Xx% 30 Lubecker Bucht Xx% 59 GrimmHeimat NordHessen Xx% 88 neanderland / (Kreis) Mettmann Xx%
2  Minchen Xx% 31 Insel Usedom Xx% 60 Hessen Xx% 89 Oberlausitz Xx%
3 Bayern Xx% 32 Hochschwarzwald Xx% 61 Langeoog Xx% 90 Naheland Xx%
4  Romantischer Rhein Xx% 33 Mosel Xx% 62 Bremen Xx% 91 Anbhalt-Wittenberg Xx%
5 3 Kaiserbader” Xx% 34 Potsdam Xx% 63 Thiringen Xx% 92 Vogtland Xx%
6 Berlin Xx% 35 Nordfriesland Xx% 64 Luneburger Heide Xx% 93 Herzogtum Lauenburg Xx%
7 Ostsee Xx% 36 Mecklenburg-Vorpommern Xx% 65 Erzgebirge Xx% 94 Ruhrgebiet Xx%
8 Nordsee Xx% 37 Wairttemberg Xx% 66 Dusseldorf Xx% 95 Bergisches Stadtedreieck Xx%
9  Fischland-DarR3-Zingst Xx% 38 Leipzig Xx% 67 Baden Xx% 96 Altmark Xx%
10 Dresden Xx% 39 Borkum Xx% 68 Fohr Xx% 97 Taunus Xx%
11 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% 40 Fehmarn Xx% 69 Rheinhessen Xx% 98 Sauerland Xx%
12 Alpenregion Tegernsee Schliersee Xx% 41  Schleswig-Holsteinisches Binnenland | Xx% 70 Husum Xx% 99 Aachen Xx%
13 Nordsee Niedersachsen Xx% 42 Baden-Wirttemberg Xx% 71 Pfalz Xx% 100 Magdeburger Borde Xx%
14 Insel Rugen Xx% 43 Holsteinische Schweiz Xx% 72 Saale-Unstrut Xx% 101 Siegerland-Wittgenstein Xx%
15 Sachsisches Elbland Xx% 44  Nurnberger Land Xx% 73 Lahntal Xx% 102 Minsterland Xx%
16 Allgéau Xx% 45 Spreewald Xx% 74  Rheinland-Pfalz Xx% 103 Westerwald Xx%
17 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% 46 Nordseeinsel Amrum Xx% 75 Eifel Xx% 104 Teutoburger Wald Xx%
18 Schwarzwald Xx% 47 Harz Xx% 76 Hessische BergstralRe Xx% 105 Saarland Xx%
19 Naturpark Altmahital Xx% 48 Thuringer Wald Xx% 77 Bergisches Land Xx% 106 Nahe Xx%
20 Bingen Xx% 49 Sachsen Xx% 78 Weinregion Saale-Unstrut Xx% f§ 107 Hannover Xx%
21 EUROPA-PARK in Rust bei Freiburg | Xx% 50 St. Peter-Ording Xx% 79 Brandenburg Xx% 108 Kassel Xx%
22 Der Tegernsee Xx% 51 Franken Xx% 80 Rheingau Xx% f 109 Stadt Oberhausen in NRW Xx%
23 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% 52 Mittelrhein Xx% 81 Rudesheim am Rhein Xx% 110 Karlsruhe Xx%
24  Schleswig-Holstein Xx% 53 Ostfriesland Xx% 82 Seenland Oder-Spree Xx% 111 Hunsriick Xx%
25 Koln Xx% 54  Norderney Xx% 83 Niederrhein Xx% 112 Uckermark 24%
26  Mecklenburgische Seenplatte Xx% 55  Nordrhein-Westfalen Xx% 84  Stuttgart Xx% 113 Bonn Xx%
27 Radregion Rheinland Xx% 56 Cuxland Xx% 85 Sachsen-Anhalt Xx% 114 Chemnitz Xx%
28 Sachsische Schweiz Xx% 57 Biusum Xx% 86 Heiligenhafen Xx% 115 Duisburg Xx%
29 Sachsisches Burgen- und Heideland | Xx% 58 Niedersachsen Xx% 87 Ahrtal Xx%
» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im Méarz 2015 Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
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6.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

sauthentisch / echt*

Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) AIIeBSZII‘fégte
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 31%)

1 Nordsee Xx% 30 Thiringen Xx% 59 Ddusseldorf Xx% 88 Sachsisches Burgen- und Heideland | Xx%
2 Ostsee Xx% 31 Baden-Wirttemberg Xx% 60 Minsterland Xx% 89 Niederrhein Xx%
3 Hamburg Xx% 32 Bingen Xx% 61 Nuirnberger Land Xx% 90 Chemnitz Xx%
4  Bayern Xx% 33 Leipzig Xx% 62 Fischland-Darf3-Zingst Xx% 91 Karlsruhe Xx%
5 Berlin Xx% 34 Séchsische Schweiz Xx% 63 Séchsisches Elbland Xx% 92 3 Kaiserbader” Xx%
6 Allgau Xx% 35 Potsdam Xx% 64 EUROPA-PARK in Rust bei Freiburg | Xx% 93 Ridesheim am Rhein Xx%
7 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% 36 Eifel Xx% 65 Busum Xx% 94 Hochschwarzwald Xx%
8  Schwarzwald Xx% 37 Ruhrgebiet Xx% 66 Taunus Xx% 95 Kassel Xx%
9  Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% 38 Fehmarn Xx% 67 Saarland Xx% 96 Lahntal Xx%
10 Nordsee Niedersachsen Xx% 39 Der Tegernsee Xx% 68 Holsteinische Schweiz Xx% 97 Saale-Unstrut Xx%
11 Harz Xx% 40 Niedersachsen Xx% 69 Naturpark Altmihltal Xx% 98 Hessische Bergstrale Xx%
12 Dresden Xx% 41 Sachsen Xx% 70 Westerwald Xx% 99 Stadt Oberhausen in NRW Xx%
13 Ostfriesland Xx% 42 Nordseeinsel Amrum Xx% 71 Teutoburger Wald Xx% 100 Heiligenhafen Xx%
14 Insel Rugen Xx% 43 Norderney Xx% 72 Oberlausitz Xx% 101 Magdeburger Bérde Xx%
15 Koéln Xx% 44  Wirttemberg Xx% 73 Fohr Xx% 102 Seenland Oder-Spree Xx%
16 Erzgebirge Xx% 45 Romantischer Rhein Xx% 74  Stuttgart Xx% 103 Weinregion Saale-Unstrut Xx%
17 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% 46 Bremen Xx% 75 Aachen Xx% 104 Radregion Rheinland Xx%
18 Schleswig-Holstein Xx% 47 Borkum Xx% 76 Vogtland Xx% 105 Ahrtal Xx%
19 Nordfriesland Xx% 48 Alpenregion Tegernsee Schliersee Xx% 77 Bergisches Land Xx% 106 Altmark Xx%
20 Spreewald Xx% 49 Rheinland-Pfalz Xx% 78 Baden Xx% 107 Nahe Xx%
21 Minchen Xx% 50 Brandenburg Xx% 79 Schleswig-Holsteinisches Binnenland | Xx% 108 Anhalt-Wittenberg Xx%
22 Insel Usedom Xx% 51 Husum Xx% 80 Rheinhessen Xx% § 109 Cuxland Xx%
23  Mecklenburg-Vorpommern Xx% 52 Pfalz Xx% 81 Mittelrhein Xx% Q§ 110 Bergisches Stadtedreieck Xx%
24  Lluneburger Heide Xx% 53 Lubecker Bucht Xx% 82 Hunsrick Xx% 111 GrimmHeimat NordHessen Xx%
25  Thuringer Wald Xx% 54 Hessen Xx% 83 Duisburg Xx% 112 neanderland / (Kreis) Mettmann Xx%
26 Mosel Xx% 55 St Peter-Ording Xx% 84 Rheingau Xx% 113 Herzogtum Lauenburg Xx%
27 Mecklenburgische Seenplatte Xx% 56 Sachsen-Anhalt Xx% 85 Uckermark 21% 114 Siegerland-Wittgenstein Xx%
28 Franken Xx% 57 Langeoog Xx% 86 Bonn Xx% 115 Naheland Xx%

29  Nordrhein-Westfalen Xx% 58 Sauerland Xx% 87 Hannover Xx%
» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im Méarz 2015 Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
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6.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

sauthentisch / echt* Basis:

Jeweilige

Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle)
Marken-Kenner

Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 51%)

1 Nordsee Xx% 30 Spreewald Xx% 59 Husum Xx% 88 Disseldorf Xx%
2 Hamburg Xx% 31 Naturpark Altmuhltal Xx% 60 Busum Xx% 89 Baden Xx%
3 Bayern Xx% 32 Thiringer Wald Xx% 61 Niedersachsen Xx% 90 Sauerland Xx%
4  Ostsee Xx% 33 GrimmHeimat NordHessen Xx% 62 Norderney Xx% 91 Westerwald Xx%
5  Fischland-Darf3-Zingst Xx% 34 Franken Xx% 63 Cuxland Xx% 92 Duisburg Xx%
6 Nordsee Niedersachsen Xx% 35 Mosel Xx% 64 Leipzig Xx% 93 Minsterland Xx%
7 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% 36 Fehmarn Xx% 65 Lahntal Xx% 94  Altmark Xx%
8  Schwarzwald Xx% 37 Hochschwarzwald Xx% 66 Mittelrhein Xx% 95 Saarland Xx%
9 Romantischer Rhein Xx% 38 Nordseeinsel Amrum Xx% 67 Saale-Unstrut Xx% 96 Siegerland-Wittgenstein Xx%
10 Allgéau Xx% 39 Insel Rigen Xx% 68 Sachsen-Anhalt Xx% 97 Stuttgart Xx%
11 Nordfriesland Xx% 40 Holsteinische Schweiz Xx% 69 Hessen Xx% 98 EUROPA-PARK in Rust bei Freiburg | Xx%
12 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% 41 Radregion Rheinland Xx% 70 Fohr Xx% 99 Heiligenhafen Xx%
13 ,3 Kaiserbader” Xx% 42 Insel Usedom Xx% 71 Rheinland-Pfalz Xx% 100 Naheland Xx%
14 Berlin Xx% 43  Erzgebirge Xx% 72 Brandenburg Xx% 101 Seenland Oder-Spree Xx%
15 Nurnberger Land Xx% 44  Lubecker Bucht Xx% 73 Bremen Xx% 102 Herzogtum Lauenburg Xx%
16 Ostfriesland Xx% 45 Luneburger Heide Xx% 74 St Peter-Ording Xx% 103 Uckermark 37%
17 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% 46 Wirttemberg Xx% 75 Oberlausitz Xx% 104 Taunus Xx%
18 Sachsisches Elbland Xx% 47  Nordrhein-Westfalen Xx% 76 Hessische BergstralRe Xx% 105 Teutoburger Wald Xx%
19 Schleswig-Holstein Xx% 48 Sachsen Xx% 77 Weinregion Saale-Unstrut Xx% f 106 Rudesheim am Rhein Xx%
20 Harz Xx% 49 Ruhrgebiet Xx% 78 Vogtland Xx% 107 Nahe Xx%
21 Sachsisches Burgen- und Heideland | Xx% 50 Baden-Wurttemberg Xx% 79 Rheinhessen Xx% 108 Hunsriick Xx%
22 Mecklenburgische Seenplatte Xx% 51 Borkum Xx% 80 Bergisches Stadtedreieck Xx% 109 Aachen Xx%
23 Dresden Xx% 52 Der Tegernsee Xx% 81 Bergisches Land Xx% 110 Stadt Oberhausen in NRW Xx%
24 Bingen Xx% 53 Minchen Xx% 82 Anhalt-Wittenberg Xx% f§ 111 Hannover Xx%
25 Sachsische Schweiz Xx% 54 Potsdam Xx% 83 Niederrhein Xx% § 112 Chemnitz Xx%
26 Alpenregion Tegernsee Schliersee Xx% 55 Langeoog Xx% 84 neanderland / (Kreis) Mettmann Xx% 113 Kassel Xx%
27 Kaéln Xx% 56 Eifel Xx% 85 Ahrtal Xx% Q§ 114 Karlsruhe Xx%
28 Schleswig-Holsteinisches Binnenland | Xx% 57 Thiringen Xx% 86 Magdeburger Borde Xx% 115 Bonn Xx%
29 Mecklenburg-Vorpommern Xx% 58 Pfalz Xx% 87 Rheingau Xx%
» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im Méarz 2015 Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
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6.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»ehrlich / glaubwiirdig“

Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) AIIeBSZII‘fégte
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 30%)

1 Nordsee Xx% 30 Nordrhein-Westfalen Xx% 59 EUROPA-PARK in Rust bei Freiburg | Xx% 88 Sachsisches Burgen- und Heideland | Xx%
2 Ostsee Xx% 31 Baden-Wirttemberg Xx% 60 Séachsisches Elbland Xx% 89 Chemnitz Xx%
3 Bayern Xx% 32 Bingen Xx% 61 Minsterland Xx% 90 Karlsruhe Xx%
4 Hamburg Xx% 33 Niedersachsen Xx% 62 Busum Xx% 91 Niederrhein Xx%
5 Allgau Xx% 34 Leipzig Xx% 63 Saarland Xx% 92 3 Kaiserbader” Xx%
6 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% 35 Séchsische Schweiz Xx% 64  Stuttgart Xx% 93 Kassel Xx%
7  Schwarzwald Xx% 36 Eifel Xx% 65 Taunus Xx% 94 Ridesheim am Rhein Xx%
8 Nordsee Niedersachsen Xx% 37 Fehmarn Xx% 66 Nuirnberger Land Xx% 95 Hochschwarzwald Xx%
9 Berlin Xx% 38 Ruhrgebiet Xx% 67 Fischland-DarB3-Zingst Xx% 96 Stadt Oberhausen in NRW Xx%
10 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% 39 Sachsen Xx% 68 Baden Xx% 97 Heiligenhafen Xx%
11 Ostfriesland Xx% 40 Potsdam Xx% 69 Holsteinische Schweiz Xx% 98 Hessische Bergstrale Xx%
12 Harz Xx% 41 Wirttemberg Xx% 70 Fohr Xx% 99 Lahntal Xx%
13 Mecklenburg-Vorpommern Xx% 42 Der Tegernsee Xx% 71 Oberlausitz Xx% 100 Magdeburger Bérde Xx%
14 Erzgebirge Xx% 43 Nordseeinsel Amrum Xx% 72 Dusseldorf Xx% 101 Weinregion Saale-Unstrut Xx%
15 Schleswig-Holstein Xx% 44 Bremen Xx% 73 Naturpark Altmihltal Xx% 102 Saale-Unstrut Xx%
16 Insel Rugen Xx% 45 Rheinland-Pfalz Xx% 74 Teutoburger Wald Xx% 103 Seenland Oder-Spree Xx%
17 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% 46 Norderney Xx% 75 Vogtland Xx% f§ 104 Ahrtal Xx%
18 Nordfriesland Xx% 47 Hessen Xx% 76 Westerwald Xx% 105 Radregion Rheinland Xx%
19 Dresden Xx% 48 Romantischer Rhein Xx% 77  Schleswig-Holsteinisches Binnenland | Xx% 106 Nahe Xx%
20 Spreewald Xx% 49 Borkum Xx% 78 Bergisches Land Xx% 107 Altmark Xx%
21 Mosel Xx% 50 Husum Xx% 79 Aachen Xx% § 108 Cuxland Xx%
22 Insel Usedom Xx% 51 Lubecker Bucht Xx% 80 Rheinhessen Xx% 109 Anhalt-Wittenberg Xx%
23 Franken Xx% 52 Brandenburg Xx% 81 Hunsrick Xx% 110 Bergisches Stadtedreieck Xx%
24 Luneburger Heide Xx% 53 Pfalz Xx% 82 Mittelrhein Xx% f§ 111 GrimmHeimat NordHessen Xx%
25  Thuringer Wald Xx% 54  Alpenregion Tegernsee Schliersee Xx% 83 Uckermark 21% 112 neanderland / (Kreis) Mettmann Xx%
26  Minchen Xx% 55 St Peter-Ording Xx% 84 Hannover Xx% 113 Herzogtum Lauenburg Xx%
27 Koln Xx% 56 Sachsen-Anhalt Xx% 85 Bonn Xx% 114 Siegerland-Wittgenstein Xx%
28 Mecklenburgische Seenplatte Xx% 57 Sauerland Xx% 86 Rheingau Xx% 115 Naheland Xx%

29 Thiringen Xx% 58 Langeoog Xx% 87 Duisburg Xx%
» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im Méarz 2015 Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
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6.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»ehrlich / glaubwiirdig“ Basis:

Jeweilige

Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle)
Marken-Kenner

Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 49%)

1 Nordsee Xx% 30 Naturpark Altmuhltal Xx% 59 Eifel Xx% 88 Bergisches Stadtedreieck Xx%
2 Nordsee Niedersachsen Xx% 31 Cuxland Xx% 60 Pfalz Xx% 89 Heiligenhafen Xx%
3 Ostsee Xx% 32 Thiringer Wald Xx% 61 Minchen Xx% 90 Rheingau Xx%
4  Bayern Xx% 33 Fehmarn Xx% 62 Hessen Xx% 91 Stuttgart Xx%
5  Fischland-Darf3-Zingst Xx% 34 Hochschwarzwald Xx% 63 Potsdam Xx% 92 Sauerland Xx%
6 Hamburg Xx% 35 Radregion Rheinland Xx% 64 Rheinland-Pfalz Xx% 93 EUROPA-PARK in Rust bei Freiburg | Xx%
7 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% 36 Alpenregion Tegernsee Schliersee Xx% 65 Sachsen-Anhalt Xx% 94 Saarland Xx%
8  Schwarzwald Xx% 37 Erzgebirge Xx% 66 Mittelrhein Xx% 95 Altmark Xx%
9 Allgau Xx% 38 Holsteinische Schweiz Xx% 67 Weinregion Saale-Unstrut Xx% 96 Nahe Xx%
10 3 Kaiserbader” Xx% 39 Berlin Xx% 68 Leipzig Xx% 97 Minsterland Xx%
11 Nordfriesland Xx% 40 Lubecker Bucht Xx% 69 Saale-Unstrut Xx% 98 Westerwald Xx%
12 Ostfriesland Xx% 41 Wirttemberg Xx% 70 Lahntal Xx% 99 Duisburg Xx%
13 Romantischer Rhein Xx% 42 Insel Rigen Xx% 71 Norderney Xx% 100 Seenland Oder-Spree Xx%
14 Sachsisches Elbland Xx% 43 Dresden Xx% 72 Hessische Bergstralle Xx% 101 Uckermark 37%
15 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% 44  Nordseeinsel Amrum Xx% 73 Fohr Xx% 102 Siegerland-Wittgenstein Xx%
16 Schleswig-Holstein Xx% 45 Insel Usedom Xx% 74 Bremen Xx% f§ 103 Taunus Xx%
17 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% 46 Luneburger Heide Xx% 75 St. Peter-Ording Xx% 104 Herzogtum Lauenburg Xx%
18 Nurnberger Land Xx% 47  Nordrhein-Westfalen Xx% 76 Oberlausitz Xx% f§ 105 Stadt Oberhausen in NRW Xx%
19 Sachsisches Burgen- und Heideland | Xx% 48 Baden-Wiirttemberg Xx% 77 Ahrtal Xx% 106 Rudesheim am Rhein Xx%
20 Mecklenburg-Vorpommern Xx% 49 Sachsen Xx% 78 Brandenburg Xx% 107 Teutoburger Wald Xx%
21 Schleswig-Holsteinisches Binnenland | Xx% 50 Niedersachsen Xx% 79 Magdeburger Borde Xx% 108 Hunsriick Xx%
22 Harz Xx% 51 Koéln Xx% 80 Baden Xx% Q§ 109 Dusseldorf Xx%
23  Franken Xx% 52 Borkum Xx% 81 Rheinhessen Xx% § 110 Aachen Xx%
24  Mecklenburgische Seenplatte Xx% 53 Ruhrgebiet Xx% 82 Vogtland Xx% 111 Hannover Xx%
25 GrimmHeimat NordHessen Xx% 54  Thiringen Xx% 83 neanderland / (Kreis) Mettmann Xx% 112 Kassel Xx%
26 Bingen Xx% 55 Bisum Xx% 84 Niederrhein Xx% 113 Chemnitz Xx%
27 Spreewald Xx% 56 Husum Xx% 85 Bergisches Land Xx% 114 Karlsruhe Xx%
28 Mosel Xx% 57 Langeoog Xx% 86 Naheland Xx% 115 Bonn Xx%
29 Sachsische Schweiz Xx% 58 Der Tegernsee Xx% 87 Anhalt-Wittenberg Xx%
» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im Méarz 2015 Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
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6.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»gastfreundlich* E—
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) Alle Befragte
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 31%)

1 Ostsee Xx% 30 Koln Xx% 59 Sachsen-Anhalt Xx% 88 Sachsisches Burgen- und Heideland | Xx%
2  Nordsee Xx% 31 Bingen Xx% 60 Baden Xx% 89 Chemnitz Xx%
3 Bayern Xx% 32 Mecklenburgische Seenplatte Xx% 61 Busum Xx% 90 3 Kaiserbader” Xx%
4 Allgau Xx% 33 Norderney Xx% 62 Saarland Xx% 91 Niederrhein Xx%
5 Hamburg Xx% 34 Der Tegernsee Xx% 63 Stuttgart Xx% 92 Kassel Xx%
6  Schwarzwald Xx% 35 EUROPA-PARK in Rust bei Freiburg | Xx% 64 Nurnberger Land Xx% 93 Uckermark 18%
7 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% 36 Niedersachsen Xx% 65 Diusseldorf Xx% 94 Heiligenhafen Xx%
8 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% 37 Wirttemberg Xx% 66 Séchsisches Elbland Xx% 95 Lahntal Xx%
9 Berlin Xx% 38 Leipzig Xx% 67 Oberlausitz Xx% 96 Hochschwarzwald Xx%
10 Nordsee Niedersachsen Xx% 39 Séchsische Schweiz Xx% 68 Rheinhessen Xx% 97 Hessische Bergstrale Xx%
11 Harz Xx% 40 Sachsen Xx% 69 Fohr Xx% 98 Stadt Oberhausen in NRW Xx%
12 Mosel Xx% 41 Fehmarn Xx% 70 Holsteinische Schweiz Xx% 99 Saale-Unstrut Xx%
13 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% 42 Rheinland-Pfalz Xx% 71 Fischland-DarB-Zingst Xx% 100 Weinregion Saale-Unstrut Xx%
14 Insel Rugen Xx% 43  Eifel Xx% 72 Minsterland Xx% 101 Seenland Oder-Spree Xx%
15 Minchen Xx% 44 Romantischer Rhein Xx% 73 Westerwald Xx% 102 Duisburg Xx%
16 Insel Usedom Xx% 45  St. Peter-Ording Xx% 74 Rudesheim am Rhein Xx% 103 Magdeburger Borde Xx%
17 Ostfriesland Xx% 46 Nordseeinsel Amrum Xx% 75 Taunus Xx% f§ 104 Ahrtal Xx%
18 Schleswig-Holstein Xx% 47 Hessen Xx% 76 Mittelrhein Xx% 105 Radregion Rheinland Xx%
19 Mecklenburg-Vorpommern Xx% 48 Alpenregion Tegernsee Schliersee Xx% 77 Bergisches Land Xx% 106 Nahe Xx%
20 Dresden Xx% 49 Borkum Xx% 78  Schleswig-Holsteinisches Binnenland | Xx% 107 Altmark Xx%
21 Baden-Wiurttemberg Xx% 50 Husum Xx% 79 Rheingau Xx% 108 Cuxland Xx%
22 Erzgebirge Xx% 51 Bremen Xx% 80 Naturpark Altmuhltal Xx% Q§ 109 Anhalt-Wittenberg Xx%
23 Nordrhein-Westfalen Xx% 52 Libecker Bucht Xx% 81 Vogtland Xx% 110 Herzogtum Lauenburg Xx%
24  Franken Xx% 53 Potsdam Xx% 82 Teutoburger Wald Xx% 111 Bergisches Stadtedreieck Xx%
25 Nordfriesland Xx% 54 Pfalz Xx% 83 Karlsruhe Xx% f 112 GrimmHeimat NordHessen Xx%
26 Thuringer Wald Xx% 55 Brandenburg Xx% 84 Aachen Xx% 113 neanderland / (Kreis) Mettmann Xx%
27 Lluneburger Heide Xx% 56 Sauerland Xx% 85 Hunsriick Xx% 114 Siegerland-Wittgenstein Xx%
28 Thiringen Xx% 57 Ruhrgebiet Xx% 86 Bonn Xx% 115 Naheland Xx%

29 Spreewald Xx% 58 Langeoog Xx% 87 Hannover Xx%
» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im Méarz 2015 Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
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6.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»gastfreundlich* Basis:

Jeweilige

Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle)
Marken-Kenner

Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 50%)

1 Bayern Xx% 30 Mecklenburg-Vorpommern Xx% 59 St. Peter-Ording Xx% 88 Sauerland Xx%
2 Ostsee Xx% 31 Radregion Rheinland Xx% 60 Niedersachsen Xx% 89 Stuttgart Xx%
3 Nordsee Xx% 32 Insel Usedom Xx% 61 Langeoog Xx% 90 Vogtland Xx%
4 Allgau Xx% 33 Séchsische Schweiz Xx% 62 Lahntal Xx% 91 Niederrhein Xx%
5 Nordsee Niedersachsen Xx% 34 Insel Rigen Xx% 63 Kaéin Xx% 92 Anhalt-Wittenberg Xx%
6  Schwarzwald Xx% 35 Holsteinische Schweiz Xx% 64 Rheinland-Pfalz Xx% 93 Saarland Xx%
7 Romantischer Rhein Xx% 36 Thuringer Wald Xx% 65 Hessen Xx% 94 neanderland / (Kreis) Mettmann Xx%
8 3 Kaiserbader” Xx% 37 Nordrhein-Westfalen Xx% 66 Pfalz Xx% 95 Westerwald Xx%
9  Fischland-DarR3-Zingst Xx% 38 Mecklenburgische Seenplatte Xx% 67 Baden Xx% 96 Seenland Oder-Spree Xx%
10 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% 39 Fehmarn Xx% 68 Saale-Unstrut Xx% 97 Bergisches Stadtedreieck Xx%
11 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% 40 EUROPA-PARK in Rust bei Freiburg | Xx% 69 Eifel Xx% 98 Herzogtum Lauenburg Xx%
12 Hamburg Xx% 41 GrimmHeimat NordHessen Xx% 70 Ridesheim am Rhein Xx% 99 Nahe Xx%
13 Mosel Xx% 42 Der Tegernsee Xx% 71 Rheinhessen Xx% 100 Altmark Xx%
14 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% 43 Dresden Xx% 72  Fohr Xx% f§ 101 Dusseldorf Xx%
15 Nirnberger Land Xx% 44 Busum Xx% 73 Leipzig Xx% 102 Siegerland-Wittgenstein Xx%
16 Nordfriesland Xx% 45 Minchen Xx% 74 Weinregion Saale-Unstrut Xx% 103 Minsterland Xx%
17 Alpenregion Tegernsee Schliersee Xx% 46 Naturpark Altmihital Xx% 75 Ahrtal Xx% 104 Hunsrick Xx%
18 Sachsisches Burgen- und Heideland | Xx% 47 Borkum Xx% 76 Hessische BergstralRe Xx% 105 Stadt Oberhausen in NRW Xx%
19 Sachsisches Elbland Xx% 48 Berlin Xx% 77 Sachsen-Anhalt Xx% f§ 106 Taunus Xx%
20 Ostfriesland Xx% 49 Hochschwarzwald Xx% 78 Oberlausitz Xx% Q§ 107 Karlsruhe Xx%
21 Schleswig-Holstein Xx% 50 Norderney Xx% 79 Rheingau Xx% 108 Teutoburger Wald Xx%
22 Bingen Xx% 51 Spreewald Xx% 80 Potsdam Xx% 109 Kassel Xx%
23 Harz Xx% 52 Sachsen Xx% 81 Bremen Xx% § 110 Chemnitz Xx%
24  Schleswig-Holsteinisches Binnenland | Xx% 53 Nordseeinsel Amrum Xx% 82 Brandenburg Xx% 111 Uckermark 31%
25 Baden-Wurttemberg Xx% 54  Erzgebirge Xx% 83 Heiligenhafen Xx% 112 Hannover Xx%
26 Lubecker Bucht Xx% 55 Husum Xx% 84 Naheland Xx% § 113 Aachen Xx%
27 Wdrttemberg Xx% 56 Thiringen Xx% 85 Bergisches Land Xx% 114 Bonn Xx%
28 Cuxland Xx% 57 Mittelrhein Xx% 86 Magdeburger Borde Xx% 115 Duisburg Xx%
29 Franken Xx% 58 Lineburger Heide Xx% 87 Ruhrgebiet Xx%
» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im Méarz 2015 Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
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6.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»Serviceorientiert

Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) AIIeBSZII‘fégte
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 27%)

1 Bayern Xx% 30 Nordfriesland Xx% 59 Sauerland Xx% 88 Chemnitz Xx%
2  Nordsee Xx% 31 St Peter-Ording Xx% 60 Brandenburg Xx% 89 Sachsisches Burgen- und Heideland | Xx%
3 Ostsee Xx% 32 Wirttemberg Xx% 61 Sachsen-Anhalt Xx% 90 Bonn Xx%
4 Hamburg Xx% 33 Bingen Xx% 62 Langeoog Xx% 91 Heiligenhafen Xx%
5  Minchen Xx% 34 Thiringen Xx% 63 Busum Xx% 92 Stadt Oberhausen in NRW Xx%
6 Allgau Xx% 35 Leipzig Xx% 64 Sachsisches Elbland Xx% 93 Niederrhein Xx%
7  Schwarzwald Xx% 36 Niedersachsen Xx% 65 Rheinhessen Xx% 94  Hunsriick Xx%
8 Berlin Xx% 37 Thiringer Wald Xx% 66 Nuirnberger Land Xx% 95 Lahntal Xx%
9 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% 38 Alpenregion Tegernsee Schliersee Xx% 67 Ridesheim am Rhein Xx% 96 Hochschwarzwald Xx%
10 Insel Rugen Xx% 39 Luneburger Heide Xx% 68 Fischland-DarB3-Zingst Xx% 97 Hessische Bergstrae Xx%
11 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% 40 Mecklenburgische Seenplatte Xx% 69 Fohr Xx% 98 Weinregion Saale-Unstrut Xx%
12 Nordsee Niedersachsen Xx% 41 Fehmarn Xx% 70 Holsteinische Schweiz Xx% 99 Duisburg Xx%
13 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% 42 Hessen Xx% 71 Hannover Xx% f§ 100 Uckermark 13%
14 Mosel Xx% 43 Borkum Xx% 72 Minsterland Xx% 101 Saale-Unstrut Xx%
15 Insel Usedom Xx% 44 Romantischer Rhein Xx% 73 Saarland Xx% f§ 102 Ahrtal Xx%
16 Dresden Xx% 45 Sachsen Xx% 74 Mittelrhein Xx% 103 Seenland Oder-Spree Xx%
17 EUROPA-PARK in Rust bei Freiburg | Xx% 46 Sé&chsische Schweiz Xx% 75 Oberlausitz Xx% 104 Magdeburger Borde Xx%
18 Harz Xx% 47 Nordseeinsel Amrum Xx% 76 Karlsruhe Xx% 105 Radregion Rheinland Xx%
19 Baden-Wirttemberg Xx% 48 Bremen Xx% 77 Schleswig-Holsteinisches Binnenland | Xx% f 106 Nahe Xx%
20 Schleswig-Holstein Xx% 49 Rheinland-Pfalz Xx% 78 Rheingau Xx% 107 Cuxland Xx%
21 Ostfriesland Xx% 50 Lubecker Bucht Xx% 79 Taunus Xx% f§ 108 Altmark Xx%
22 Der Tegernsee Xx% 51 Potsdam Xx% 80 Westerwald Xx% 109 Anhalt-Wittenberg Xx%
23 Kaéln Xx% 52 Husum Xx% 81 ,3 Kaiserbader” Xx% f 110 GrimmHeimat NordHessen Xx%
24  Franken Xx% 53 Stuttgart Xx% 82 Vogtland Xx% 111 Bergisches Stadtedreieck Xx%
25 Norderney Xx% 54 Pfalz Xx% 83 Bergisches Land Xx% 112 Herzogtum Lauenburg Xx%
26  Mecklenburg-Vorpommern Xx% 55 Eifel Xx% 84  Naturpark Altmuhltal Xx% 113 neanderland / (Kreis) Mettmann Xx%
27 Nordrhein-Westfalen Xx% 56 Disseldorf Xx% 85 Teutoburger Wald Xx% 114 Naheland Xx%
28 Erzgebirge Xx% 57 Baden Xx% 86 Aachen Xx% 115 Siegerland-Wittgenstein Xx%

29 Spreewald Xx% 58 Ruhrgebiet Xx% 87 Kassel Xx%
» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im Méarz 2015 Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
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6.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»Serviceorientiert Basis:

Jeweilige

Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle)
Marken-Kenner

Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 43%)

1 Bayern Xx% 30 Borkum Xx% 59 Thiringer Wald Xx% 88 Anhalt-Wittenberg Xx%
2 3 Kaiserbader” Xx% 31 Bingen Xx% 60 Naturpark Altmihltal Xx% 89 Stadt Oberhausen in NRW Xx%
3 Nordsee Xx% 32 Nordfriesland Xx% 61 Rheinhessen Xx% 90 Sauerland Xx%
4 Hamburg Xx% 33 Schleswig-Holstein Xx% 62 Pfalz Xx% 91 Vogtland Xx%
5 Ostsee Xx% 34 Dresden Xx% 63 Erzgebirge Xx% 92 Niederrhein Xx%
6  Schwarzwald Xx% 35 Franken Xx% 64 Lahntal Xx% 93 Bergisches Land Xx%
7  Nordsee Niedersachsen Xx% 36 GrimmHeimat NordHessen Xx% 65 Langeoog Xx% 94 Bergisches Stadtedreieck Xx%
8 Allgau Xx% 37 Norderney Xx% 66 Thiringen Xx% 95 Magdeburger Borde Xx%
9 Nordsee Schleswig-Holstein Xx% 38 Radregion Rheinland Xx% 67 Baden Xx% 96 neanderland / (Kreis) Mettmann Xx%
10 Romantischer Rhein Xx% 39 Ostfriesland Xx% 68 Stuttgart Xx% 97 Herzogtum Lauenburg Xx%
11 Ostsee Schleswig-Holstein Xx% 40 Schleswig-Holsteinisches Binnenland | Xx% 69 Rheinland-Pfalz Xx% 98 Hannover Xx%
12 Alpenregion Tegernsee Schliersee Xx% 41 Harz Xx% 70 Leipzig Xx% 99 Nahe Xx%
13 Minchen Xx% 42 Fehmarn Xx% 71 Heiligenhafen Xx% 100 Westerwald Xx%
14 EUROPA-PARK in Rust bei Freiburg | Xx% 43 Holsteinische Schweiz Xx% 72 Luneburger Heide Xx% 101 Saarland Xx%
15 Fischland-DarB-Zingst Xx% 44 Hessen Xx% 73 Weinregion Saale-Unstrut Xx% 102 Altmark Xx%
16 Sachsisches Elbland Xx% 45 Koin Xx% 74 Fohr Xx% 103 Seenland Oder-Spree Xx%
17 Mosel Xx% 46 Nordrhein-Westfalen Xx% 75 Potsdam Xx% 104 Kassel Xx%
18 Nurnberger Land Xx% 47 Nordseeinsel Amrum Xx% 76 Bremen Xx% 105 Karlsruhe Xx%
19 Insel Rigen Xx% 48 Busum Xx% 77 Sachsen-Anhalt Xx% 106 Munsterland Xx%
20 Der Tegernsee Xx% 49 Mecklenburg-Vorpommern Xx% 78 Ahrtal Xx% 107 Siegerland-Wittgenstein Xx%
21 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% 50 Mecklenburgische Seenplatte Xx% 79 Hessische Bergstrale Xx% 108 Chemnitz Xx%
22 Wirttemberg Xx% 51 Sachsische Schweiz Xx% 80 Dusseldorf Xx% 109 Taunus Xx%
23 Sachsisches Burgen- und Heideland | Xx% 52 Spreewald Xx% 81 Rheingau Xx% 110 Teutoburger Wald Xx%
24 Berlin Xx% 53 Husum Xx% 82 Naheland Xx% Q§ 111 Hunsrick Xx%
25 Insel Usedom Xx% 54  Mittelrhein Xx% 83 Saale-Unstrut Xx% § 112 Aachen Xx%
26 Lubecker Bucht Xx% 55 Niedersachsen Xx% 84  Oberlausitz Xx% § 113 Duisburg Xx%
27 St Peter-Ording Xx% 56 Sachsen Xx% 85 Eifel Xx% 114 Bonn Xx%
28 Baden-Wirttemberg Xx% 57 Hochschwarzwald Xx% 86 Ruhrgebiet Xx% f§ 115 Uckermark 22%
29 Cuxland Xx% 58 Ridesheim am Rhein Xx% 87 Brandenburg Xx%
» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im Méarz 2015 Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
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6.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»hachhaltig Basie:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) Alle Befragte
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 28%)

1 Nordsee Xx%
2 Allgéu Xx%
3 Nordsee Schleswig-Holstein Xx%
4 Nordsee Niedersachsen Xx%
5 Spreewald Xx%
6 Nordfriesland Xx%
7 Mecklenburg-Vorpommern Xx%
8 Hamburg Xx%
9 Baden-Wirttemberg Xx%
10 Niedersachsen Xx%
11 Borkum Xx%
12 Langeoog Xx%
13 Rheinland-Pfalz Xx%
14 Uckermark 15%
15 3 Kaiserbader” Xx%
16 Hannover Xx%
17 Duisburg Xx%

» Anmerkung: Letzte beruicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2014

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014
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6.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu*“ bis 1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle)
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 40%)

»hachhaltig

Basis:
Jeweilige
Marken-Kenner

1 Nordsee Xx%
2 Nordsee Niedersachsen Xx%
3 Nordsee Schleswig-Holstein Xx%
4 »3 Kaiserbader” Xx%
5 Allgéu Xx%
6 Nordfriesland Xx%
7 Spreewald Xx%
8 Langeoog Xx%
9 Borkum Xx%
10 Mecklenburg-Vorpommern Xx%
11 Baden-Wirttemberg Xx%
12 Niedersachsen Xx%
13 Hamburg Xx%
14 Rheinland-Pfalz Xx%
15  Uckermark 26%
16 Hannover Xx%
17 Duisburg Xx%

» Anmerkung: Letzte beruicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2014

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014
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6.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

,naturbelassen*

Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis 1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle)
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 31%)

Basis:
Alle Befragte

1 Ostsee Xx% § 16 Alpenregion Tegernsee Schliersee Xx% § 31 Lahntal Xx%
2 Nordsee Xx% j 17 Brandenburg Xx% j| 32 Saale-Unstrut Xx%
3 Schwarzwald Xx% j 18 Der Tegernsee Xx% j 33 Magdeburger Borde Xx%
4 Harz Xx% 19 Westerwald Xx% § 34 Weinregion Saale-Unstrut Xx%
5 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% j 20 Taunus Xx% j| 35 Altmark Xx%
6 Luneburger Heide Xx% j§ 21 Husum Xx% j| 36 Nahe Xx%
7 Ostfriesland Xx% j| 22 Sachsen-Anhalt Xx% j| 37 Cuxland Xx%
8 Insel Usedom Xx% j§ 23 St. Peter-Ording Xx% § 38 Anhalt-Wittenberg Xx%
9 Mecklenburg-Vorpommern Xx% j 24 Holsteinische Schweiz Xx% j 39 Herzogtum Lauenburg Xx%
10 Mecklenburgische Seenplatte Xx% f 25 Fischland-Darf3-Zingst Xx% f§ 40 GrimmHeimat NordHessen Xx%
11 Eifel Xx% § 26 Minsterland Xx% § 41 Siegerland-Wittgenstein Xx%
12 Thiringen Xx% j| 27 Schleswig-Holsteinisches Binnenland Xx% j| 42 Bergisches Stadtedreieck Xx%
13 Fehmarn Xx% § 28 Uckermark 24% § 43 Naheland Xx%
14 Nordseeinsel Amrum Xx% § 29 Fohr Xx%

15 Sauerland Xx% § 30 Hochschwarzwald Xx%

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Méarz 2015

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
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DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

6.2 Konkurrenzanalyse zur gestutzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

,naturbelassen* Basis:

Jeweilige

Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis 1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle)
Marken-Kenner

Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 53%)

1 Fischland-DarB3-Zingst Xx% § 16 Nordseeinsel Amrum Xx% § 31 Siegerland-Wittgenstein Xx%
2  Schwarzwald Xx% f§ 17 GrimmHeimat NordHessen Xx% | 32 Altmark Xx%
3 Harz Xx% j 18 Fehmarn Xx% j 33 Magdeburger Borde Xx%
4 Ostsee Xx% § 19 Eifel Xx% j| 34 Fohr Xx%
5 Mecklenburgische Seenplatte Xx% j| 20 Cuxland Xx% j 35 Taunus Xx%
6 Nordsee Xx% § 21 Lahntal Xx% j§ 36 Uckermark 42%
7 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern Xx% f 22 Thiringen Xx% § 37 Naheland Xx%
8 Alpenregion Tegernsee Schliersee Xx% | 23 Saale-Unstrut Xx% | 38 St. Peter-Ording Xx%
9 Ostfriesland Xx% § 24 Sauerland Xx% § 39 Nahe Xx%
10 Lineburger Heide Xx% | 25 Der Tegernsee Xx% j 40 Herzogtum Lauenburg Xx%
11 Hochschwarzwald Xx% § 26 Brandenburg Xx% § 41 Anhalt-Wittenberg Xx%
12 Mecklenburg-Vorpommern Xx% | 27 Westerwald Xx% j| 42 Munsterland Xx%
13 Holsteinische Schweiz Xx% j 28 Weinregion Saale-Unstrut Xx% j| 43 Bergisches Stadtedreieck Xx%
14  Schleswig-Holsteinisches Binnenland Xx% § 29 Husum Xx%

15 Insel Usedom Xx% § 30 Sachsen-Anhalt Xx%

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Méarz 2015

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015

[ | I Bm N wm Destination Brand 14 | Profile deutscher Reiseziele 108



in Kooperation mit:

GFK

Y

Fachhochschule Westkiiste
Hochsehule far Wirlsehalt & Technik

inspektour

DAS TOURISMUS- UND FREIZEITINSTITUT

6.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»hicht liberlaufen / Geheimtipp“

Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) A||eBgZ$;gte
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 18%)
1 Mecklenburg-Vorpommern Xx%
2 Saarland Xx%
3 Sachsen Xx%
4 Westerwald Xx%
5 Uckermark 21%
6 Hunsruck Xx%
7 Ruhrgebiet Xx%
8 Bergisches Land Xx%
9 Rheinhessen Xx%
10 Norderney Xx%
11 Fohr Xx%
12 Nahe Xx%
13 Siegerland-Wittgenstein Xx%
14 Naheland Xx%

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Méarz 2015

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
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6.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu*“ bis 1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle)
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 33%)

»hicht liberlaufen / Geheimtipp“

Basis:
Jeweilige
Marken-Kenner

1 Mecklenburg-Vorpommern Xx%
2 Naheland Xx%
3 Saarland Xx%
4 Nahe Xx%
5 Uckermark 36%
6 Sachsen Xx%
7 Siegerland-Wittgenstein Xx%
8 Westerwald Xx%
9 Hunsrick Xx%
10 Rheinhessen Xx%
11 Bergisches Land Xx%
12 Fohr Xx%
13 Ruhrgebiet Xx%
14 Norderney Xx%

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Méarz 2015

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
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6.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

,uberraschend* Bacie
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) Alle Befragte
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 18%)

1 EUROPA-PARK in Rust bei Freiburg Xx%
2 Sachsen Xx%
3 Schleswig-Holstein Xx%
4 Bergisches Land Xx%
5 Rheinhessen Xx%
6 Kassel Xx%
7 Stadt Oberhausen in NRW Xx%
8 Uckermark 13%
9 Hunsriick Xx%
10 GrimmHeimat NordHessen Xx%

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Méarz 2015

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
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6.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

,uberraschend*

Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu*“ bis 1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle)
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 32%)

Basis:
Jeweilige
Marken-Kenner

1 EUROPA-PARK in Rust bei Freiburg Xx%
2 GrimmHeimat NordHessen Xx%
8 Sachsen Xx%
4 Schleswig-Holstein Xx%
5 Stadt Oberhausen in NRW Xx%
6 Bergisches Land Xx%
7 Rheinhessen Xx%
8 Kassel Xx%
9 Uckermark 23%
10 Hunsriick Xx%

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Méarz 2015

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
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6.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu*“ bis 1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle)
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 32%)

,ursprunglich®

Basis:

Alle Befragte

1 Ostsee Xx%
2 Nordsee Xx%
3 Spreewald Xx%
4 Thiringer Wald Xx%
5 Mecklenburgische Seenplatte Xx%
6 Eifel Xx%
7 Nordrhein-Westfalen Xx%
8 Naturpark Altmuhltal Xx%
9 Nurnberger Land Xx%
10 Uckermark 24%
11 Fohr Xx%
12 Nahe Xx%
13 Herzogtum Lauenburg Xx%
14 Naheland Xx%

» Anmerkung: Letzte beriuicksichtigte Erhebung im Méarz 2015

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
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6.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

,ursprunglich®

Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu® bis ,1 = trifft tiberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) Ma‘:l‘iévie?ll(isgr?ner
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 52%)

1 Spreewald Xx%
2 Mecklenburgische Seenplatte Xx%
3 Nordsee Xx%
4 Ostsee Xx%
5 Thuringer Wald Xx%
6 Nirnberger Land Xx%
7 Naturpark Altmuhltal Xx%
8 Eifel Xx%
9 Fohr Xx%
10 Uckermark 42%
11 Nahe Xx%
12 Nordrhein-Westfalen Xx%
13 Herzogtum Lauenburg Xx%
14 Naheland Xx%

» Anmerkung: Letzte beriuicksichtigte Erhebung im Méarz 2015

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015
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7.1 inspektour — Das Tourismus- und Freizeitinstitut

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

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

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

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

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

» www.inspektour.de

inspektour

DAS TOURISMUS UND FREIZEITINSTITUT

Kontakt:

Ralf Trimborn

Geschaftsfihrer
ralf.trimborn@inspektour.de
Tel.: 040/414388742

Konstanze Kossack

Projektleiterin
Konstanze.Kossack@inspektour.de
Tel.: 040/414388749
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7.2 GfK — 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 13.000 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 hoéchstem 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 Consumer Panel Travel & Logistics 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 Herzstiick der Informationsservices fir touristische Consumer Insights
der GfK. In einer kontinuierlichen, reprasentativen Grof3stichprobe werden alle Reiseaktivitdten ab 50 km
Entfernung vom Wohnort erhoben. Monatlich berichten 20.000 private deutsche Haushalte mit 45.000 Personen
Uber deren Geschafts- und Privatreisen, sowohl eintagig als auch mehrtagig. Zu jeder Reise werden zahlreiche
Detailinformationen abgefragt, die mit den vorhandenen soziodemografischen Informationen fir Zielgruppen-
profile verknupft 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 ermdglicht somit single-source die Beantwortung aller marketing-relevanten Frage-
stellungen im Bereich Touristik.

Kontakt:

Herbert Lechner

Director Consumer Panel Travel &

Logistics
herbert.lechner@gfk.com
Tel.: 0911/3953668

Roland Gaf3ner
Key Account Director

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

Jana Welz

Research Professional
jana.welz@gfk.com
Tel.: 0911/3954574
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7.3 Institut fir Management und Tourismus (IMT)
Praxisndhe als Aufgabe

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

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

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

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

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

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

kdénnen. Prof. Dr. Bernd Eisenstein
Institutsleiter
Unter der Leitung von Prof. Dr. Bernd Eisenstein ist gegenwartig ein Team von 20 Mitarbeitern am IMT téatig. $§?"§;§D<§5f2¥j§kueste-de
» www.imt-fhw.de Sylvia Miiller

SN Leiterin Primarmarktforschung
s.mueller@fh-westkueste.de

Fachhochschule Westkiiste UV

Hochschule fiir Wirtschaft & Technik

Institut fiir Management und Tourismus
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Destination Brand-Studienreihe: Ansprechpartner

Konstanze Kossack, Dipl.-Kffr. (FH)
Projektleitung und Gesamtkoordination

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

E-Mail: konstanze.kossack@inspektour.de

Alexander Koch, M.A.
Projektmitarbeiter

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

Simon Rahe, M.Sc.
Projektmitarbeiter

Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 413

E-Mail: simon.rahe@inspektour.de

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

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

E-Mail; ralf.trimborn@inspektour.de

Prof. Dr. Bernd Eisenstein
Wissenschaftliche Leitung IMT

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

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

Stichprobengrofe n= Fallzahl: |Konfidenzintervallgrenzen
100 200 300 500 1.000 1500 2000 3.000 5000 8.000 9.000 10.000 untere obere
Anteil in % Schwankungsintervalle Schw.Int.
5 4,27 3,02 2,47 1,91 1,35 1,10 0,96 0,78 0,60 0,48 0,45 0,43 1,35 3,65 6,35
10 5,88 4,16 3,39 2,63 1,86 1,52 1,31 1,07 0,83 0,66 0,62 0,59 1,86 8,14 11,86
15 7,00 4,95 4,04 3,13 2,21 1,81 1,56 1,28 0,99 0,78 0,74 0,70 2,21 12,79 17,21
20 7,84 5,54 4,53 3,51 2,48 2,02 1,75 1,43 1,11 0,88 0,83 0,78 2,48 17,52 22,48
25 8,49 6,00 4,90 3,80 2,68 2,19 1,90 1,55 1,20 0,95 0,89 0,85 2,68 22,32 27,68
30 8,98 6,35 519 4,02 2,84 2,32 2,01 1,64 1,27 1,00 0,95 0,90 2,84 27,16 32,84
35 9,35 6,61 5,40 418 2,96 2.41 2,09 1,71 1,32 1,05 0,99 0,93 2,96 32,04 37,96
40 9,60 6,79 5,54 4,29 3,04 2,48 2,15 1,75 1,36 1,07 1,01 0,96 3,04 36,96 43,04
45 9,75 6,89 5,63 4,36 3,08 2,52 2,18 1,78 1,38 1,09 1,03 0,98 3,08 41,92 48,08
50 9,80 6,93 5,66 4,38 3,10 2,53 2,19 1,79 1,39 1,10 1,03 0,98 3,10 46,90 53,10
55 9,75 6,89 5,63 4,36 3,08 2,52 2,18 1,78 1,38 1,09 1,03 0,98 3,08 51,92 58,08
60 9,60 6,79 5,54 4,29 3,04 2,48 2,15 1,75 1,36 1,07 1,01 0,96 3,04 56,96 63,04
65 9,35 6,61 5,40 418 2,96 2,41 2,09 1,71 1,32 1,05 0,99 0,93 2,96 62,04 67,96
70 8,98 6,35 519 4,02 2,84 2,32 2,01 1,64 1,27 1,00 0,95 0,90 2,84 67,16 72,84
75 8,49 6,00 4,90 3,80 2,68 2,19 1,90 1,55 1,20 0,95 0,89 0,85 2,68 72,32 77,68
80 7,84 5,54 4,53 3,51 2,48 2,02 1,75 1,43 1,11 0,88 0,83 0,78 2,48 77,52 82,48
85 7,00 4,95 4,04 3,13 2,21 1,81 1,56 1,28 0,99 0,78 0,74 0,70 2,21 82,79 87,21
90 5,88 4,16 3,39 2,63 1,86 1,52 1,31 1,07 0,83 0,66 0,62 0,59 1,86 88,14 91,86
95 427 3,02 2,47 1,91 1,35 1,10 0,96 0,78 0,60 0,48 0,45 0,43 1,35 93,65 96,35
- 7,84 5,54 453 3,51 2,48 2,02 1,75 1,43 1,11 0,88 0,83 0,78 2,48 17,52 22,48|
unteres Kl | 12,16 1446 1547 16,49 1752 1798 1825 1857 1889 1912 1917 1922 17,52
oberes KI | 27,84 2554 2453 2351 2248 2202 2175 21,43 21,11 20,88 20,83 20,78 22,48

Quelle: GfK, 2013
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Anhang — Fehlerspannen-Nannogramm

Erlauterungen

Mit der Tabelle auf dem vorherigen Chart ist es moglich auf Basis eines aus einer Stichprobe gewonnenen Anteils eines bestimmten
Merkmals ein (beidseitiges) Konfidenzintervall zu berechnen, in dem sich der wahre Wert des Anteils in der Grundgesamtheit bewegt.
Beispiel: Aus der Meldekartei einer deutschen Grol3stadt werden 1.000 Personen zuféllig ausgewéhlt. 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 Grof3stadt an einem anderen Ort geboren sind. Die Schatzung soll mit gréRtmdglicher Sicherheit durchgefuhrt werden.
Man einigt sich auf eine Irrtumswahrscheinlichkeit von 5%.

Die Tabelle teilt sich in einen grau-wei3en Standardbereich und einen orange-weil3en fallspezifischen Bereich auf. Im grau-weil3en
Bereich stellen sich dann fur 19 Anteilswerte (5%,...,95%) und 12 Stichprobengréf3en (n=100, ... , n=10.000) die Schwankungsintervalle
ein, die man vom geschéatzten Anteilswert abziehen bzw. dazu rechnen muss, um das gewiinschte Konfidenzintervall zu erhalten.

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

Im orange-weifRen Bereich ist zudem die StichprobengrofRe in Bezug auf die gestitzte Eigenschaftsbeurteilung des Reiseziels
Uckermark in Hohe von 1.000 hervorgehoben. Die Tabelle darunter gibt entsprechend fur die 19 vorgegebenen Anteilswerte wiederum
die Schwankungsintervalle an, die sich bei der eingestellten Vertrauenswahrscheinlichkeit von 95% ergeben. Darliber hinaus sind hier
auch die Konfidenzintervallgrenzen fiir den jeweiligen Anteilswert berechnet.

Quelle: Institut fr Management und Tourismus (IMT), 2013 in Anlehnung an GfK, 2013
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Anhang - Lesebeispiel

2.2 Gestiitzte Eigenschaftsbeurteilung

Gestiitzte Eigenschaftsbeurteilung

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kénnen auch Reiseziele durch Eigenschaften
beschrieben werden. Bifte geben Sie fir jede der nachfolgenden Eigenschaiten an, inwieweit diese lhrer

W Destination XY

2
Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen? 1
> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trfft voltkommen zu® bis , 1 = tnfit Gberhaupt nicht zu® (Angabe in % der Falle)

3 Hoch-
rechnung”*
abwechslungsreich — 50% 28,4 Mio.

=\Wert "5" Wert "4"

gastfreundlich 43%

24,5 Mio. |

ehrlich / glaubwirdig 40% 22,7 Mio.
authentisch / echt 39% 22,4 Mio.
attraktiv 3IT% 21,3 Mio.
serviceorientiert 25% 14,5 Mio.
Spezeleigenschafl | NN 4% 24,5 Mio.
Spezialeigenschaft 2 34% 19,4 Mio.
Spezialeigenschatft 3 3I2% 18,5 Mio.
Spezialeigenschaft 4 32% 18,3 Mio.

Spezialeigenschaft 5 19%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
E * Hochrechnung des absoluten Volumens des Eigenschafiszuspruchs (Anzahl der Personen).

Quelle: inspektour / Institut fur Management und Tourismus (IMT), 2014

Kernfrage: Wie hoch ist der gestiitzte Eigenschaftszuspruch der Destination XY fiir das jeweilig untersuchte Eigenschaftsportfolio?
— Lesebeispiel ,,gastfreundlich*:

» 43% der reprasentierten deutschen Bevdlkerung beurteilen die Destination XY als ,gastfreundlich” (siehe Top-Two-Box).
» Dies entspricht insgesamt 24,5 Mio. Deutschen im Alter von 14-74 Jahren (in Privathaushalten lebend) (siehe Block rechts).

Dargestellt sind jeweils die
, Top-Two-Box-Werte®, d.h. der
Prozentwert bezieht sich jeweils
auf alle Befragte, die die Frage
mit ,5 = trifft vollkommen zu“ oder
dem Wert 4" beantwortet haben.

Berticksichtigt werden hierbei
jeweils alle Befragte. Insge-
samt wurden in der Studie
Destination Brand 14 11.000
Personen online befragt. Dabei
kamen verschiedene reprasen-
tative  Teilstichproben  zum
Einsatz, so dass die Fallzahl je
Reiseziel bei 1.000 Personen
liegt.

Die Hochrechnung bezieht sich
hierbei auf die in der Studie
reprasentierte deutsche Bevolke-
rung (in Privathaushalten lebende
deutsche Personen im Alter von
14-74 Jahren).
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Anhang - Lesebeispiel

2.2 Gestitzte Eigenschaftsbeurteilung — Allgemeine Eigenschaften nach Teilgruppen

Gestiitzte Beurteilung zu den Allgemeinen Eigenschaften
> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kénnen auch Reiseziele durch Eigenschaften

beschrieben werden. Bitte geben Sie fir jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese lhrer

Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen?

1
> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu“ bis , 1 = trifft Gberhaupt nicht zu® (Angabe in % der Faile)

W Destination XY

Basis: Alle Befragte nach Teilgruppen

Anzahl der Befragten: 1.000

u Alle Befragte u Marken-Kenner Urlauber in der Vergangenheit

abwechslungsreich

gastfreundlich

ehrlich / glaubwirdig

65%

66%
0,
authentisch / echt 52%
0,
attraktiv 49%
: 64%
0,
serviceorientiert 35%

50%

82%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 7

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014

o 1
=
=

96‘3’

Kernfrage: Wie hoch ist der gestutzte Eigenschaftszuspruch der Destination bei den unterschiedlichen Teilgruppen?

— Lesebeispiel ,,authentisch / echt“:

» Insgesamt beurteilen 39% der reprasentierten Deutschen das Reiseziel als ,authentisch / echt” (siehe dunkelroter Balken, oben).
» Demgegenlber erfahrt das Reiseziel durch die ,Marken-Kenner®, welche die Destination zumindest dem Namen nach kennen, einen

héheren Eigenschaftszuspruch von 52% (siehe roter Balken, Mitte).

» Deutlich hoéher fallt der Zustimmungswert der ,Urlauber in der Vergangenheit* aus (76%), welche die Destination bereits fir einen

Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung besucht haben (siehe hellroter Balken, unten).

Dargestellt sind jeweils die
, Top-Two-Box-Werte®, d.h. der
Prozentwert bezieht sich jeweils
auf alle Befragte, die die Frage
mit ,5 = trifft vollkommen zu“ oder
dem Wert 4" beantwortet haben.

Beruicksichtigt werden hierbei
jeweils alle Befragte sowie die
Teilgruppen +Marken-Kenner*
und ,Urlauber in der Vergangen-
heit".
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Gestiitzte Eigenschafts-
beurteilung — Polaritatsprofil

> Mittelwerfe
(Skalierung von ,5 = trifft volikommen zu”
bis 1 = trifit aberhaupt nicht zu*)

W Gestiitzte Eigenschafts-
beurteilung Destination XY

2

Basis: Alle Befragie
Anzahl der Befragten: 1.000

Alle Befragte
Destination Brand 14

Alle Befragte

@n Brand 11

= abwechslungsreich

2.2 Gestiitzte Eigenschaftsbeurteilung — Polaritédtsprofil im Zeitvergleich

= attraktiv

= authentisch/echt

= ehrlich / glaubwiirdig
= gastfreundlich

= serviceorientiert

= Spezialeigenschaft 1
= Spezialeigenschaft 2
= Spezialeigenschaft 3
= Spezialeigenschaft 4

" Spezialeigenschaft 5

Zeitvergleich

o L2 =
o o ~
P

Quelle: institut fiir Management und Tourismus (IMT), 2011; inspektour / Institut fiir Management und Tourismus (IMT), 2014

Kernfrage: Wie hoch ist der Mittelwert zur gestiitzten Eigenschaftsbeurteilung der Destination XY im Rahmen der beiden

Studien Destination Brand 11 + 14? — Lesebeispiel: ,abwechslungsreich*:

» Im Rahmen der Studie Destination Brand 14 liegt der Eigenschaftszuspruch fiir das Merkmal ,abwechslungsreich® auf einer Skala von
,5 = trifft vollkommen zu* bis ,,1 = trifft Gberhaupt nicht zu* im Durchschnitt ,aller Befragten” bei 4,2 (s. Tabellenspalte links, dunkelrot).

» Demgegeniber bewertete die reprasentierte deutsche Bevélkerung das Reiseziel XY im Rahmen der Vorgéngerstudie Destination Brand 11

hinsichtlich der Eigenschaft ,abwechslungsreich* im Mittel mit einer 4,0 (s. rechte Tabellenspalte, hellrot).

Im Polaritatsprofil werden die im
Rahmen der beiden Studien
Destination Brand 11 + 14
erreichten Mittelwerte dargestellt
(jeweils der Durchschnitt der
Bewertung auf einer Skala von
,5 = trifft vollkommen zu“ bis
»1 = trifft tberhaupt nicht zu*) .

Berucksichtigt werden hierbei die
Beurteilungen aller Befragten.
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Gestiftzte Eigenschaftsbeurteilung

Anzahl
Destinationen in
Kategorie

Destination XY
(N = 1.000)

Kategorie 1. Regionen alilgemein

| eweatenn

asis: Alle Befr:

Eigener Wert

4 |In Prozent

& der
Kategorie

agte

2.3 Konkurrenzvergleich: Gestiitzte Eigenschaftsbeurteilung Kat. 1:

Regionen allgemein

Basis: Marken-Kenner

Platzierung

In Prozent

Platzierung

= abwechslungsreich 50% 28,4 Mio. 28% 5. 65% 46% 4.

= attraktiv 37% 21,3 Mio. 29% 28. 49% 49% 44.

= authentisch / echt 39% 22 4 Mio. 31% 28. 52% 53% 47.
88

= ehrlich / glaubwiirdig 40% 22,7 Mio. 30% 25. 52% 51% 43.

= gastfreundlich 43% 24 5Mio. 31% 19. 56% 52% 35.

= serviceorientiert 25% 14,5 Mio. 26% 43. 35% 44% 67.

» Anmerkung: Letzte berlicksichtigte Erhebung im Marz 2015

Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014/ 2015

Kernfrage: Wie schneidet die Destination XY im Konkurrenzvergleich zur gestutzten Eigenschaftsbeurteilung in der Kategorie
,Regionen allgemein“ ab? — Lesebeispiel ,,abwechslungsreich*:

» 50% der deutschen Bevolkerung schatzen das Reiseziel XY als ,abwechslungsreich” ein (s. Spalte In Prozent). Gegeniiber dem
Durchschnitt aller Befragten von 28% (s. Spalte @ der Kategorie) schneidet das Reiseziel XY damit deutlich tiberdurchschnittlich ab und ordnet
sich im Konkurrenzvergleich in der Kategorie ,Regionen allgemein® im vorderen Bereich auf Rang 5 von 88 (s. Spalte Platzierung) ein

(siehe Tabellenspalten links, Basis: Alle Befragte).

» Im rechten Teil der Tabelle sind zudem die Ergebnisse auf Basis der jeweiligen ,Marken-Kenner® dargestellt. Mit den hierbei erreichten
Zustimmungswerten durch die ,Marken-Kenner® von 65% (s. Spalte In Prozent) ist die Wettbewerbsposition nahezu unveréandert

(Rang 4 von 88) (s. Spalte Platzierung).

Der Konkurrenzvergleich zur
gestutzten  Eigenschaftsbeurtei-
lung kann in unterschiedlichen
Kategorien ausgewiesen werden.
In diesem Beispiel beziehen sich
die Ergebnisse auf die Kategorie
,,Regionen allgemein*.

Dargestellt wird der Konkurrenz-
vergleich auf Basis ,aller
Befragten® (Spalte links) sowie
auf Basis der ,jeweiligen
Marken-Kenner (Spalte rechts).

Insgesamt wurden im Modul 1
von Destination Brand 14
115 Reiseziele berticksichtigt. Die
Anzahl der Destinationen je
Kategorie variiert und betragt im
Falle der Kategorie ,,Regionen
allgemein“ 88 Reiseziele. Dies
ist insbesondere bei der Inter-
pretation der erreichten Wettbe-
werbsplatzierung zu  berick-

sichtigen.
Dargestellt sind jeweils die Top-
Two-Box-Werte.

Der Durchschnitt der Kategorie
errechnet sich aus den jeweiligen
Top-Two-Box-Werten aller in
dieser Kategorie berticksichtigten
Reiseziele.
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2.3 Konkurrenzvergleich: Gestiitzte Eigenschaftsbeurteilung Kat. 3:
Alle in Destination Brand 11 + 14 untersuchten Destinationen

Gestiltzte Eigenschaftsbeurteilung Kategorie 3- Alle in Destination Brand 11 + 14 untersuchten Destinationen je Eigenschaft Basis: Alle Befragte

DESTINATION BRAND 14 DESTINATION BRAND 11 Veranderung
Anzahl 2 Destination XY

Destination XY T
(N = 1.000) Destinationen Elgener Wert Eigener Wert DB 11zu DB 14
- in Kategorie ST der | piatzierung (Angabe in
rechnung rechnung
= abwechslungsreich 28,4 Mio. 32% 10. 27,8 Mio. 33% 13. +3 Rénge
= attraktiv 3I™%  21,3Mio. 34% 27. 35% 20,5 Mio. 34% 33. +6 Ringe
= authentisch / echt 39% 22 4Mio. 36% 30. 39% 22 9Mio. 36% 29. -1 Rang
il
= ghrlich | glaubwiirdig 40% 22,7 Mio. 34% 27. 38% 22 1 Mio. 34% 27. +/-0 Rénge
= gastfreundlich 43%  245Mio. 34% 22, 42% 24 3Mio. 36% 27. +5 Ringe
= serviceorientiert 25% 14,5 Mio. 30% 45. 27% 16,0 Mio. 30% 43. -2 Réange

» Anmerkung Destination Brand 11: Letzte beriicksichiigte Erhebung im November / Dezember 2012
» Anmerkung Destination Brand 14: Lefzte bertcksichtigte Ernebung im Marz 2015
» Nicht abgebildete Eigenschaften wurden in der Vorgangerstudie Destination Brand 11 nicht fir die Destination XY untersucht bzw. in der Studie nicht abgefragt.

allln s
DESTINATION
BRAND

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2011 / 2012; inspektour / Institut fiir Management und Tourismus (IMT), 2014 / 2015

Kernfrage: Wie hat sich die Wettbewerbsposition der Destination XY zur gestitzten Eigenschaftsbeurteilung gegentber der Vorgangerstudie
Destination Brand 11 verandert? — Lesebeispiel ,,attraktiv‘:

» In Bezug auf die Eigenschaft ,attraktiv* erreicht die Destination XY einen Zustimmungswert von 37%. Damit rangiert das Reiseziel im
Konkurrenzvergleich in der Kategorie ,Alle in Destination Brand 11 + 14 untersuchten Destinationen” im Rahmen der Erhebung
Destination Brand 14 auf Rang 27 von 71 (s. Tabellenspalten links Destination Brand 14).

» Im Rahmen der Vorgangerstudie Destination Brand 11 erzielte das Reiseziel XY einen leicht niedrigeren Eignungszuspruch von 35%,
womit sich die Destination XY hierbei auf Rang 33 einordnet (s. Tabellenspalten rechts Destination Brand 11). Somit hat sich die Wettbewerbs-
platzierung im Zeitvergleich um 6 Rangplatze verbessert (s. Tabellenspalte ganz rechts Veranderung).

Der Konkurrenzvergleich zur
gestltzten Eigenschaftsbeurtei-
lung kann in unterschiedlichen
Kategorien ausgewiesen werden.
In diesem Beispiel beziehen sich
die Ergebnisse auf die Kategorie
»Alle in Destination Brand
11 + 14 untersuchten Destina-
tionen“.

Dargestellt werden hierbei die
Auswertungsergebnisse des Kon-
kurrenzvergleichs der beiden
Erhebungsjahre ,,DB 11“ und
»,DB 14%  Hierdurch kann ein
erster Zeitvergleich der erreich-
ten Wettbewerbsposition aufge-
zeigt werden.

Fir 71 Reiseziele liegen
insgesamt  erste  Vergleichs-
werte zur Studie Destination
Brand 11 vor (s. Spalte Anzahl
der Destinationen in Kategorie).
In der Spalte ,Veranderung DB
11 zu DB 14* wird dargestellt, um
wie viele Rangplatze sich das
Reiseziel in dieser Kategorie
verbessert bzw. verschlechtert
hat.
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5.2 Soziodemografische Differenzierungen — Allgemeine Eigenschaften

Gestiitzte Beurteilung zu den Allgemeinen Eigenschaften

> So wie Menschen bestimmie Eigenschaften haben, so kénnen auch Reiseziele durch Eigenschalten
beschrieben werden_ Bitte geben Sie fir jede der nachfolgenden Figenschaften an, inwieweit diese lthrer
Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen? 1

> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu® bis ,1 = trifft dberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

m Destination XY 2
Soziodemografie: Altersklasse
Basis: Alle Befragte

Anzahl der Befragten: 1000

4

Signifikanz*
(Kruskal-
Wallis-Test)

Altersklasse
S
| 25-34 J. | 35-44 J. | 45-54 J. | 55-64 J. | 65-74 J.

Allgemeine
Eigenschaften

Gesamt

abwechslungsreich 50% 40% 44% 51% 53% 56% 60% sig.
attraktiv 37% 23% 27% 35% 37% 48% 51% sig.
authentisch / echt 39% - - - - - - n.s.
ehrlich / glaubwiirdig 40% = = = = = = ns
gastfreundlich 43% 38% 39% 40% 44% 46% 47% sig.

alln 0a
serviceorientiert 25% = = = = - - ns. DESTINATION

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

Quelle: inspektour / Institut fiir Management und Tourismus (IMT), 2014

Kernfrage: Welche soziodemografischen Unterschiede kénnen hinsichtlich der Eigenschaftsbeurteilung der Destination XY ermittelt werden?
— Lesebeispiel: ,,attraktiv‘:

» Fur die Eigenschaft ,attraktiv” liegen signifikante Unterschiede zwischen den Altersklassen vor (s. Spalte Signifikanz), somit kdnnen die
Ergebnisse auch auf die Grundgesamtheit Uibertragen werden.

» Wahrend die Eigenschaftsbeurteilung der ,unter 25-Jahrigen” (23%) sowie ,25-34-Jahrigen* (27%) deutlich unterdurchschnittlich ausféllt,
erfahrt das Reiseziel durch die ,65-74-Jahrigen” (51%) den hochsten Zuspruch fur die Eigenschaft ,attraktiv”.

Dargestellt sind jeweils die
,» Top-Two-Box-Werte“, d.h. der
Prozentwert bezieht sich jeweils
auf alle Befragte, die die Frage
mit ,5 = trifft vollkommen zu® oder
dem Wert ,4“ beantwortet haben.

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

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

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

Gestiltzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,abwechslungsreich®

= S0 wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kénnen auch Reiseziele durch Eigenschatten
beschrieben werden. Bitte geben Sie fir jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit die== threr
1

Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen?

= Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu“ bis , 1 = Irifft Gberhaupt nicht zu® {Angabe in % der Faile)

W Destination XY

Soziodemografie: Zielgruppen

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

60% T

50% -+ 50% 49%

40%

20% T

10% +

Gesamt Junge Singles und Paare Familien
mit htherer Bildung *

57%

Best Ager

Wert "4"

=\Wert "5"

Quelle: inspektour / Institut fiir Management und Tourismus (IMT), 2014

2

* Fallzahl unter 100 - folglich hdhere statistische Unsicherheit zu berlicksichtigen

Kernfrage: Bei welcher Zielgruppe erfahrt die Destination XY den hdchsten Eigenschaftszuspruch fir die Eigenschaft ,abwechslungsreich“?
» Im Beispiel sind die Zielgruppen ,Junge Singles und Paare mit hdherer Bildung®, ,Familien mit Kindern“ und ,Best Ager* dargestellt.
» Unter den dargestellten Zielgruppen erfahrt die Destination durch die ,Best Ager” (57%) die héchste Zustimmung fiir die Eigenschaft

~abwechslungsreich®.

Dargestellt sind jeweils die
,»Top-Two-Box-Werte®, d.h. der
Prozentwert bezieht sich jeweils
auf alle Befragte, die die Frage
mit ,5 = trifft vollkommen zu“ oder
dem Wert ,4“ beantwortet haben.

Neben den univariaten Auswer-
tungsergebnissen, sind auch
weitere bivariate Auswertungen
Bestandteil des Einzelberichts.
Unter anderem werden die
erreichten Zustimmungswerte
nach ausgewahlten Zielgruppen
differenziert ausgewertet.

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

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

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

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

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

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

Stichprobe

Quotenstichprobe

Konfidenzniveau /
Vertrauenswahrscheinlichkeit

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

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

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

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

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014 in Anlehnung an Statista GmbH, 2013 unter www.statista.de
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Inhalte der Profilstudie

Gestlitzte Eigenschaftsbeurteilung Abfrage der Eigenschaftsbeurteilung eines Reiseziels mit Antwortvorgabe (also Nennung der
betreffenden Eigenschaften)

Spontan-Assoziationen Spontane Einféalle bzw. Assoziationen (d.h. ohne Antwortvorgaben) der Befragten zu dem betreffenden
Reiseziel

Messgrofien

Prozent der Nennungen Prozent der Nennungen bedeutet, dass als Basis fur die Prozentuierung der Antworten die Zahl der
Nennungen verwendet wird.

Prozent der Falle Prozent der Falle bedeutet, dass als Basis fir die Prozentuierung der Antworten die Zahl der Befragten

verwendet wird. Wenn es sich um Mehrfachantwortmdglichkeiten handelt, kann die Prozentsumme
entsprechend Uber 100 Prozent liegen.

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

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

Quelle: inspektour / Institut fur Management und Tourismus (IMT), 2014
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