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Management Summary

Der vorliegende Berichtsband beinhaltet eine Detailauswertung der Studie ,,Destination Brand 17 — Die
Profileigenschaften deutscher Reiseziele* fir das Reiseziel Uckermark. Das Management Summary gibt einen
Kurzuberblick Gber die Studie und fasst die Kernergebnisse des umfassenden Berichtsbands fir die Uckermark
zusammen.

Fur 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 Westkiiste ist als wissenschaftliche Begleitung tatig. Die Datenbasis der etablierten Studie wird in
Zusammenarbeit mit dem Marktforschungsunternehmen GfK erhoben.

Im Rahmen des Moduls 1 der Studie Destination Brand 17 werden fir Reiseziele des deutschen
Inlandstourismus die Profileigenschaften aus Sicht der deutschen Bevolkerung beurteilt. Dabei werden insgesamt
67 Profileigenschaften bertcksichtigt, welche sich in acht Allgemeine Eigenschaften sowie 59 weitere
Spezialeigenschaften unterteilen. Die Allgemeinen Eigenschaften ,abwechslungsreich®, ,attraktiv®, ,authentisch /
echt”, ,ehrlich / glaubwirdig®, ,gastfreundlich®, ,nachhaltig®, ,serviceorientiert“ und ,iberraschend“ wurden fir alle
untersuchten Reiseziele abgefragt. Im Falle der Spezialeigenschaften konnten durch die jeweiligen Destinations-
verantwortlichen funf relevante Eigenschaften ausgewahlt werden bzw. wurden durch inspektour auf Basis einer
fundierten Recherche festgelegt. Hinsichtlich des Reiseziels Uckermark entfiel die Auswahl durch die tmu
Tourismus Marketing Uckermark GmbH auf die Eigenschaften ,idyllisch®, ,landlich / landschaftlich gepragt®,
Lhaturbelassen®, ,nicht tiberlaufen / Geheimtipp“ sowie ,urspriinglich®.

Den Grundansatz des strategischen Managements aufgreifend, wird im Rahmen des Berichtsbands das
Eigenschaftsprofil von der Uckermark in Form einer dreidimensionalen Wettbewerbsanalyse untersucht:

= 1. Dimension ,Nachfrage*: allgemeine Relevanz fiir die Reisezielentscheidung je Eigenschaft

= 2. Dimension ,,Angebot“: nachfrageseitige Eigenschaftsbeurteilung der jeweiligen Destination

= 3. Dimension ,Konkurrenz“: relative Wettbewerbsplatzierung der jeweiligen Destination in verschiedenen
Kategorien

Aufgrund der identischen Methodik zu den Vorgangerstudien Destination Brand 11 und 14 sind zudem flr
62 deutsche Inlandsreiseziele dreistufige Zeitvergleiche iber einen 6-Jahreszeitraum hinsichtlich der Beurteilung
der Profileigenschaften moglich.
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Kernergebnisse Dimension ,,Nachfrage* (vgl. Kap. 2.2 + 5)

Die allgemeine Relevanz der Profileigenschaften fiir die Reisezielentscheidung der reprasentierten Bevolkerung
wurde in Destination Brand 17 fur insgesamt 67 Eigenschaften ermittelt. Die allgemeine Relevanz ergibt sich
dabei aus dem prozentualen Anteil der Top-Two-Box auf der Skala von ,5 = sehr hohe Relevanz” bis ,1 = gar
keine Relevanz®.

Unter den untersuchten Eigenschaften des Uckermark-Portfolios liegt fur das Merkmal ,gastfreundlich® (74%) die
hdchste allgemeine Relevanz vor. Daraufhin folgen die Profileigenschaften ,ehrlich / glaubwirdig® (60%),
»authentisch / echt* (59%), ,abwechslungsreich* (58%), ,attraktiv, ,nicht Gberlaufen / Geheimtipp“ (jeweils 57%),
,haturbelassen“ und ,idyllisch® (jeweils 56%). Fur die Merkmale des Uckermark-Portfolios ist fur die
Profileigenschaften ,nachhaltig” (42%) und ,Gberraschend” (39%) die geringste allgemeine Relevanz gegeben.

Kernergebnisse Dimension ,,Angebot" (vgl. Kap. 2.3 + 6)

Im Zuge dieses Untersuchungsschwerpunktes in Destination Brand 17 — Modul 1 wurde erhoben, inwieweit auf
die bericksichtigten 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 verhaltnismafig ausgeglichenes Eigenschaftsprofil auf.

Unter den dreizehn berlcksichtigten Eigenschaften fiir die Uckermark erzielt die Region durch die reprasentierte
deutsche Bevolkerung die héchste Zustimmung fir die Eigenschaften ,landlich / landschaftlich gepragt” (29%),
»haturbelassen” (27%) sowie ,urspriinglich® und ,idyllisch* (jeweils 25%). Daraufhin liegen die Zustimmungswerte
fur die Uckermark zwischen 23% fir die Eigenschaft ,authentisch / echt® und 18% fiir die Eigenschaften
.gastfreundlich® und ,attraktiv‘. Einen niedrigeren Eigenschaftszuspruch erfahrt die Region fir die Kriterien
.Serviceorientiert, ,nachhaltig, ,abwechslungsreich“ und ,lberraschend” (jeweils 15%).

NACHFRAGE

Hochste allgemeine
Relevanz der Eigenschaft
»gastfreundlich*:

74%

ANGEBOT

Hochste Zustimmung
fur Eigenschaft
»wlandlich / landschaftlich
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Neben der vorgestellten Eigenschaftsbeurteilung durch die deutsche Bevélkerung insgesamt wurde flr die
Uckermark im Rahmen der Zielgruppenanalyse (vgl. Kap. 6.3) der Eigenschaftszuspruch differenziert nach
ausgewahlten Zielgruppen der tmu Tourismus Marketing Uckermark GmbH (,Familien mit Kindern®, ,Best Ager",
.Neue Bundeslander” und ,Alte Bundeslander”) ausgewertet.

Aufgrund der definitionsbedingten Uberschneidungen zwischen den Zielgruppen konnte der Unabhéngigkeitstest
zur Signifikanz-Uberprifung (Kruskal-Wallis-Test) im Falle der Zielgruppenanalyse ausschlieRlich hinsichtlich der
Fragestellung angewendet werden, ob signifikante Unterschiede zur jeweiligen ,Gegengruppe® bestehen. Die
Ergebnisse der Tests sind auf Seite 131 zusammengefasst.

Beispielsweise erfahrt die Uckermark bezogen auf die Eigenschaft ,authentisch / echt durch die Zielgruppe ,Neue
Bundeslander® (34%) gegenuber dem Gesamtdurchschnitt aller Befragten (23%) einen deutlich tberdurch-
schnittlichen Eigenschaftszuspruch, wahrend die Eigenschaftsbeurteilungen durch die weiteren untersuchten
Zielgruppen mit Zustimmungswerten zwischen 20% (,Alte Bundeslander®) und 24% (,Best Ager”) etwa auf dem
Niveau der Gesamtheit der Befragten liegen.

Erganzend zur Zielgruppenanalyse umfasst der Berichtsband fiir die Uckermark weitere bivariate Auswertungen
(vgl. Kap. 6.2), im Zuge derer das Eigenschaftsprofil der Region differenziert nach folgenden acht Sozio-
demografie-Kategorien aufgezeigt wird: Geschlecht, Altersklassen, Schulbildung, HaushaltsgroRe, Anzahl der
Kinder unter 14 Jahren im Haushalt, Haushaltsnettoeinkommen, Ortsgrofe und Herkunft der Befragten
(differenziert nach Nielsen-Gebieten). Diese Auswertungen bieten eine umfangreiche Grundlage fir die
Identifizierung weiterer attraktiver Marktpotenziale.

Kernergebnisse Dimension ,,Konkurrenz® (vgl. Kap. 2.4 + 7)

Als ein weiterer zentraler Bestandteil des Berichtsbands wurde eine umfangreiche Konkurrenzanalyse fir die
Uckermark durchgefihrt (vgl. Kap. 7). Erganzend zur Konkurrenzanalyse auf Basis aller Befragten wurden die
Auswertungen jeweils auch auf Basis der jeweiligen ,Eigenschafts-Affinen® (Befragte, fiir die die jeweilige
Eigenschaft bei der Reisezielentscheidung fiir einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung allgemein von
Relevanz ist) und ,Marken-Kenner” (Befragte, die das jeweilige Reiseziel kennen — wenn auch nur dem Namen
nach) vorgenommen.

ZIELGRUPPEN-
ANALYSE

sauthentisch / echt“

Uberdurchschnittliche

Beurteilung durch die

,»,Neuen Bundeslander
(34%)
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So wurde fur die Uckermark im Rahmen der Konkurrenzanalyse zur ,Gestitzten Eigenschaftsbeurteilung® auf
Basis der jeweils erzielten Top-Two-Box-Werte ein Vergleich zu folgenden relevanten Destinationskategorien
vorgenommen:

= Kategorie 1: ,Regionen allgemein® (104 Destinationen) — Bericht beinhaltet Einzellibersicht fur die Uckermark
(vgl. Kap. 2.4) und Detailrankings zu den Allgemeinen Eigenschaften (vgl. Kap. 7.1)

= Kategorie 2: ,alle untersuchten Destinationen” (170 Destinationen) — Bericht beinhaltet Einzellbersicht fur die
Uckermark (vgl. Kap. 2.4) und Detailrankings zu den Allgemeinen Eigenschaften sowie den Spezial-
eigenschaften (vgl. Kap. 7.2)

= Kategorie 3-5: relevante Zeitvergleichskategorien je untersuchter Eigenschaft fir das Reiseziel Uckermark —
Bericht beinhaltet Einzelubersicht fur die Uckermark (vgl. Kap. 2.4)

Die Konkurrenzanalyse je Destinationskategorie enthalt fir die betreffenden Eigenschaften des Uckermark-
Portfolios das Ranking der Konkurrenzdestinationen (ohne Ausweisung der Auswertungsergebnisse der
Konkurrenten) und den arithmetischen Mittelwert der Destinationskategorie. Die im Folgenden dargestellten
Auswertungsergebnisse beziehen sich jeweils auf die Kategorie 2 ,alle untersuchten Destinationen je Eigenschaft"
auf Basis aller Befragten, da diese fur einen umfassenden Gesamtiiberblick besonders geeignet ist.

Die Anzahl der bericksichtigten Reiseziele beim Konkurrenzvergleich betrédgt mit Blick auf die Allgemeinen
Eigenschaften jeweils 170. So erzielt die Uckermark im Rahmen der Konkurrenzanalyse auf Basis ,aller
Befragten® hinsichtlich der Allgemeinen Eigenschaften ,nachhaltig* (Rang 116), ,authentisch / echt® (Rang 121),
,<uberraschend® (Rang 124), ,ehrlich / glaubwurdig® (Rang 125), ,attraktiv (Rang 128), ,serviceorientiert
(Rang 133), ,abwechslungsreich® (Rang 135) und ,gastfreundlich® (Rang 137) jeweils Platzierungen im hinteren
Drittel.

Bei den Spezialeigenschaften der Uckermark ist die Anzahl der untersuchten Destinationen je nach Wahl der
Destinationsverantwortlichen bzw. der recherche-basierten Festlegung durch inspektour sehr unterschiedlich. So
wurde beispielsweise die Spezialeigenschaft ,nicht Uberlaufen / Geheimtipp“ neben der Uckermark von 20
weiteren Reisezielen gewahlt, im Vergleich zu denen die Destination im Rahmen der Konkurrenzanalyse auf
Basis ,aller Befragten“ Rang 6 erreicht. Hinsichtlich der Spezialeigenschaften ,landlich / landschaftlich gepragt"
(Rang 14 von 25), ,naturbelassen” (Rang 36 von 53), ,idyllisch® (Rang 3 von 5), und ,urspriinglich® (Rang 11
von 13) erzielt die Uckermark beim Konkurrenzvergleich auf Basis ,aller Befragten® jeweils (leicht) unterdurch-
schnittliche Wettbewerbsplatzierungen.

KONKURRENZ

Nach relevanten
Destinations-
kategorien

KONKURRENZ

Allgemeine
Eigenschaften
Vielfach Platzierungen
im hinteren Drittel

B Destination Brand 17 | Die Profileigenschaften deutscher Reiseziele



in Zusammenarbeit mit:

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

1.

tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Management Summary

Erganzend kann herausgestellt werden, dass zwischen dem Abschneiden der Uckermark beim
Konkurrenzvergleich auf Basis aller Befragten (siehe zuvor vorgestellte Ergebnisse) und auf Basis der
»Eigenschafts-Affinen“ zumeist nur wenige Unterschiede bestehen. Etwas starkere Abweichungen ergeben sich
nur hinsichtlich der erreichten Platzierungen bei den Eigenschaften ,nachhaltig und ,attraktiv (z.B. Rangplatze
bei der Eigenschaft ,nachhaltig“: Basis ,alle Befragte* = Rang 116 ggi. Basis ,Eigenschafts-Affine“ = Rang 135).
Somit sind die vorgestellten Kernaussagen der Konkurrenzanalyse zur ,Gestlitzten Eigenschaftsbeurteilung® auf
Basis aller Befragten auch auf den Konkurrenzvergleich auf Basis der ,Eigenschafts-Affinen* Ubertragbar.

Im Falle des Konkurrenzvergleichs auf Basis der ,jeweiligen Marken-Kenner“ ordnet sich die Region bei den
Allgemeinen Eigenschaften mit Platzierungen von Rang 133 (,authentisch / echt”) bis Rang 160
(;abwechslungsreich®) durchweg deutlich im hinteren Drittel ein. Die Platzierungen der Spezialeigenschaften fallen
auch wie die ,Allgemeinen Eigenschaften® auf Basis der ,jeweiligen Marken-Kenner“ vorrangig niedriger aus (z.B.
.attraktiv’: Basis ,alle Befragte“ = Rang 128 ggu. Basis ,jew. Marken-Kenner“ = Rang 145, ,idyllisch®: Basis ,alle
Befragte® = Rang 3 ggu. Basis ,jew. Marken-Kenner“ = Rang 5), somit schneidet die Uckermark im Vergleich
haufig deutlich unterdurchschnittlich ab.

Im Falle des Konkurrenzvergleichs auf Basis der ,jeweiligen Marken-Kenner belegt die brandenburgische Region
jeweils (leicht) niedrigere Wettbewerbsplatzierungen (z.B. ,attraktiv*: Basis ,alle Befragte* = Rang 128 ggl. Basis
.Jew. Marken-Kenner“ = Rang 145, ,naturbelassen®; Basis ,alle Befragte“ = Rang 36 ggi. Basis ,jew. Marken-
Kenner“ = Rang 41)

B Destination Brand 17 | Die Profileigenschaften deutscher Reiseziele
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Zusammenfassung der dreidimensionalen Wettbewerbsanalyse

AbschlieRend werden mittels des folgenden Analyse-Quadranten die Kernergebnisse der dreidimensionalen
Wettbewerbsanalyse zum Eigenschafsprofil der Uckermark zusammenfassend visualisiert. Dabei sind die drei
vorgestellten Untersuchungsdimensionen in dem Analyse-Quadranten folgendermal3en berlcksichtigt (siehe
Folgechart):

= ,Nachfrage“: Die allgemeine Relevanz fur die Reisezielentscheidung je Eigenschaft wird durch die Position
auf der X-Achse (waagerecht) veranschaulicht. Je groBer die allgemeine Relevanz der Profileigenschaften fir
die Reisezielentscheidung der reprasentierten Bevolkerung ist, umso weiter rechts ordnet sich die jeweilige
Eigenschaft in dem Quadranten ein.

= ,Angebot“: Die gestitzte Eigenschaftsbeurteilung der Uckermark wird durch die jeweilige Grof3e der
.Eigenschaftskreise® dargestellt. Je groRer der jeweilige ,Eigenschaftskreis® ist, desto mehr wird die
betreffende Eigenschaft von den Befragten fir die Uckermark als zutreffend eingeschatzt.

= ,Konkurrenz“: Die relative Wettbewerbsplatzierung der Uckermark in der Kategorie 2 ,alle untersuchten
Destinationen je Eigenschaft® wird durch die Position der jeweiligen Eigenschaft auf der Y-Achse (senkrecht)
verdeutlicht. Je besser die Uckermark beim Konkurrenzvergleich je Eigenschaft abschneidet, umso weiter
oben ist die jeweilige Eigenschaft in dem Quadranten platziert.

B Destination Brand 17 | Die Profileigenschaften deutscher Reiseziele
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> Kategorie fur relative Wettbewerbsplatzierung:
Alle untersuchten Destinationen (bis zu 170 Reiseziele je Eigenschatft)

B Uckermark

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000
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Durch den Quadranten wird eine inhaltliche Gesamtbeurteilung der Eigenschaften des Uckermark-Portfolios
ermdglicht, deren Vorgehensweise exemplarisch anhand der Profileigenschaften ,nicht Uberlaufen / Geheimtipp*
und ,Uberraschend” erlautert wird.

Die Eigenschaft ,nicht Uberlaufen / Geheimtipp“ zeichnet sich durch eine relativ hohe allgemeine Relevanz fur die
Reisezielentscheidung aus (siehe Position im rechten Bereich auf der X-Achse). AuRerdem erfahrt die Uckermark
fur die Eigenschaft ,nicht Uberlaufen / Geheimtipp“ einen verhaltnismaiig hohen Eigenschaftszuspruch (siehe
groRRer ,Eigenschaftskreis“), womit die Uckermark im Konkurrenzvergleich eine deutlich Uberdurchschnittliche
relative Wettbewerbsplatzierung erzielt (siehe Position im oberen Bereich auf der Y-Achse).

Demgegenuber fallt die allgemeine Relevanz der Eigenschaft ,uberraschend” fiir die Reisezielentscheidung bei
der deutschen Bevélkerung deutlich geringer aus (siehe Position im mittleren Bereich auf der X-Achse). Des
Weiteren kann die Uckermark bei dieser Eigenschaft nur eine verhédltnismaRig geringe Zustimmung vorweisen
(siehe kleiner ,Eigenschaftskreis®) und erreicht damit eine unterdurchschnittliche relative Wettbewerbsplatzierung
(siehe Position im unteren Bereich auf der Y-Achse).

B Destination Brand 17 | Die Profileigenschaften deutscher Reiseziele
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in Zusammenarbeit mit:

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.1 Kurzubersicht zur Methodik Destination Brand 17

Untersuchungsziel

Untersuchungs-
schwerpunkte

Untersuchungsdesign
(analog zu Vorgéanger-
studien DB 11 + 14!)

Studie zu den Profileigenschaften von deutschen Reisezielen

Allgemeine Relevanz von Eigenschaften bei der Reisezielentscheidung
(reisezielunabhangig)

Modul 1: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung je Destination
Modul 2: Spontan-Assoziationen je Destination

Eigenschafts-/ Zielgruppen-Kombinationen als Produkt- / Marktsegmente

170 deutsche Zielgebiete

Gesamt-Stichprobenumfang: 17.000;
je Destination: 1.000 zur gestttzten Eigenschaftsbeurteilung

Online-Erhebung; Quotenstichprobe

reprasentativ fur in Privathaushalten lebende deutschsprachige Bevolkerung
im Alter von 14-74 Jahren (56,423 Mio. Personen)

Erhebungszeitraum: November / Dezember 2017

[ | I in B Destination Brand 17 | Die Profileigenschaften deutscher Reiseziele




in Zusammenarbeit mit:

inspektour

Eﬁsﬂgs}!‘gcsr\EE TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Gliederung
1 MANAGEMENT SUMMARY INKL. ANALYSE-QUADRANT
2 GRAFISCHER ERGEBNISUBERBLICK — DESTINATION BRAND 17 IM ZEITVERGLEICH
2.1 Kurziberblick zur Methodik 15
2.2 Nachfrage: Allgemeine Relevanz der Eigenschaften 17
2.3 Angebot: Gestiitzte Eigenschaftsbeurteilung 23
2.4 Konkurrenz: Vergleich mit Wettbewerbern je Eigenschaft 34

2.5 Fact Sheets zur Wettbewerbssituation je Eigenschaft

' s o gen st b o
e -
oo BELRTE LN bR eSO SNSRI WOt

[ | I in B Destination Brand 17 | Die Profileigenschaften deutscher Reiseziele 16



in Zusammenarbeit mit:

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.2 Nachfrage: Allgemeine Relevanz — Allgemeine Eigenschaften

Allgemeine Relevanz fir die Reisezielentscheidung

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kénnen auch Reiseziele durch Eigenschaften
beschrieben werden. Wie hoch ist die Relevanz der nachfolgenden Eigenschaften bei lhrer
Reisezielentscheidung fiir einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung allgemein?

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

gastfreundlich

ehrlich / glaubwirdig

authentisch / echt

abwechslungsreich

attraktiv

serviceorientiert

nachhaltig

Uberraschend

* Hochrechnung des absoluten Volumens der allgemeinen Relevanz (Anzahl der Personen).

Quelle: inspektour GmbH, 2017

60%

59%

58%

57%

B Relevanz des Eigenschaftsportfolios
der Uckermark im Vergleich

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 17.000

Hochrechnung*

74% 41,5 Mio.

33,9 Mio.

33,1 Mio.

33,0 Mio.

32,0 Mio.

28,5 Mio.

23,8 Mio.

22,1 Mio.

Wert "4"
51%
42%
39%
40% 50%

60%

70% 80%
sl Nn

DESTINATION

=1/
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

2.2 Nachfrage: Allgemeine Relevanz — Spezialeigenschaften

Allgemeine Relevanz fir die Reisezielentscheidung

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kénnen auch Reiseziele durch Eigenschaften
beschrieben werden. Wie hoch ist die Relevanz der nachfolgenden Eigenschaften bei lhrer
Reisezielentscheidung fiir einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung allgemein?

B Relevanz des Eigenschaftsportfolios
der Uckermark im Vergleich

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 17.000

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

Wert "5" Wert "4" Hochrechnung*
nicht Uberlaufen / Geheimtipp 57% 31,9 Mio.
naturbelassen 56% 31,9 Mio.
idyllisch 56% 31,7 Mio.
landlich / landschaftlich gepragt 44% 25.1 Mio.
urspriinglich 44% 24.8 Mio.
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
* Hochrechnung des absoluten Volumens der allgemeinen Relevanz (Anzahl der Personen). alllin Nn

DESTINATION

=1/
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in Zusammenarbeit mit:

S inspektour

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.2 Nachfrage: Allgemeine Relevanz — Allgemeine Eigenschaften

gar keine sehr hohe
Allgemeine Eigenschaften Relevanz Relevanz

Allgemeine Relevanz fir die 1 5
Reisezielentscheidung —

Polaritatsprofil der abwechslungsreich | — | — |
Allgemeinen Eigenschaften

> Mittelwerte (Skala von ,5 = sehr hohe
Relevanz* bis ,1 = gar keine Relevanz®)

@
o

&
o))

attraktiv | - | - | | - |

c
o

authentisch / echt | - | - | | - |

W Eigenschaftsportfolio der
Uckermark im Vergleich

ehrlich / glaubwiirdig | - | - | | - |

@
\l

Basis: Alle Befragte gastfreundlich | | | |
Anzahl der Befragten: 17.000
nachhaltig | - | S | | - | 3,3
4——4 Destination Brand 17 serviceorientiert | — | S— | | E— | 3,5
Uberraschend | | | | | 3,2

el

allin Bn
DEiTINATION

ND
Quelle: inspektour GmbH, 2017 17

[ | I Bm N wm Destination Brand 17 | Die Profileigenschaften deutscher Reiseziele Allgemeine Relevanz 19




in Zusammenarbeit mit:

S inspektour

EH WEStkUSte TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
irtschaft und Technik

2.2 Nachfrage: Allgemeine Relevanz — Spezialeigenschaften

gar keine sehr hohe
, " Spezialeigenschaften Relevanz Relevanz
Allgemeine Relevanz fir die P 9 1 5
Reisezielentscheidung —
Polaritatsprofil der idyllisch | — | — |
Spezialeigenschaften
> Mittelwerte (Skala von ,5 = sehr hohe landlich /landschaftlich gepragt | | | | | S0
Relevanz* bis ,1 = gar keine Relevanz®)
naturbelassen | - | - | | _ | 3,6
W Eigenschaftsportfolio der icht Uberlauten / Gehelmti
Uckermark im Vergleich nicht uberiauten f&eheimtipp | - | - | | - | il
Basis: Alle Befragte urspriinglich | | | | | 3,3

Anzahl der Befragten: 17.000

¢——=¢ Destination Brand 17

J J alin lIJ
DESTINATION
7
Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

S inspektour

FH Westkiiste 2.2 Nachfrage: Allgemeine Relevanz — Alle Eigenschaften TOURIBNUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Wirtschaft und Technik

Ranking der untersuchten Eigenschaften zur allgemeinen Relevanz fur die Reisezielentscheidung auf Basis aller Befragten (& = 44%)
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr hohe Relevanz” bis ,1 = gar keine Relevanz*

% der Hoch- % der Hoch- % der Hoch-

Falle rechnung* Falle rechnung* Falle rechnung*
1 freundlich 74% 41,9 Mio. 24 Uberzeugend 54% 30,5 Mio. 47 familienfreundlich 37% 20,9 Mio.
2  erholsam 74% 41,5 Mio. 25 kulturell interessant 53% 29,8 Mio. 48 Eﬁzﬁzgﬁﬁr:;if L’:‘:c:z'?glde ?g::;l ng 36% 20,3 Mio.
3 gastfreundlich 74% 41,5 Mio. 26 weltoffen 52% 29,4 Mio. 49 innovativ 36% 20,1 Mio.
4 sicher 71% 40,2 Mio. 27 entschleunigend / befreiend 52% 29,1 Mio. 50 kreativ 34% 19,1 Mio.
5 entspannend 69% 38,8 Mio. 28 serviceorientiert 51% 28,5 Mio. 51 emotional 34% 18,9 Mio.
6  klimatisch angenehm 68% 38,1 Mio. 29 kompetent 49% 27,5 Mio. 52 traditionsverbunden 33% 18,6 Mio.
7  charmant / liebenswert 62% 34,8 Mio. 30 lebendig 48% 27,2 Mio. 53 fortschrittlich 33% 18,4 Mio.
8  zuverlassig 61% 34,2 Mio. 31 historisch interessant 47% 26,3 Mio. 54 international 32% 17,9 Mio.
9  sonnig 61% 34,2 Mio. 32 facettenreich 46% 25,8 Mio. 55 kinderfreundlich 30% 17,2 Mio.
10 ehrlich / glaubwiirdig 60% 33,9 Mio. 33 individuell 46% 25,7 Mio. 56 mystisch 24% 13,7 Mio.
11 unbeschwert / erfrischend 59% 33,5 Mio. 34 landlich / landschaftlich gepragt 44% 25,1 Mio. 57 jung 22% 12,7 Mio.
12 hohe Lebensqualitat 59% 33,2 Mio. 35 urspriinglich 44% 24,8 Mio. 58 sportlich 22% 12,6 Mio.
13 authentisch / echt 59% 33,1 Mio. 36 inspirierend 43% 24,3 Mio. 59 interessantes Winterangebot 22% 12,4 Mio.
14 abwechslungsreich 58% 33,0 Mio. 37 einzigartig 43% 24,3 Mio. 60 erlebbare Weinkultur 21% 11,6 Mio.
15 genussvoll 58% 32,7 Mio. 38 aufllergewdhnlich 43% 24,1 Mio. 61 digital erlebbar 20% 11,2 Mio.
16 attraktiv 57% 32,0 Mio. 39 nachhaltig 42% 23,8 Mio. 62 Dbarrierefrei 17% 9,8 Mio.
17 gesund 57% 32,0 Mio. 40 aktiv 40% 22,6 Mio. 63 gesund mit Thalasso 16% 9,0 Mio.
18 hochwertig / bietet Urlaubsqualitat 57% 31,9 Mio. 41 romantisch 40% 22,4 Mio. 64 frankreichnah 14% 7,8 Mio.
19 nicht tberlaufen / Geheimtipp 57% 31,9 Mio. 42 familidre Atmosphére 39% 22,3 Mio. 65 in Social Media aktiv 12% 6,6 Mio.
20 naturbelassen 56% 31,9 Mio. 43 Uberraschend 39% 22,1 Mio. 66 berlinnah 11% 6,3 Mio.
21 idyllisch 56% 31,7 Mio. 44  vitalisierend 38% 21,6 Mio. 67 langweilig 9% 5,3 Mio.
22 preisginstig 56% 31,4 Mio. 45  maritim 38% 21,4 Mio.
23 erlebnisreich 55% 31,3 Mio. 46 modern 37% 21,1 Mio.

* Hochrechnung des absoluten Volumens der allgemeinen Relevanz (Anzahl der Personen).
» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017 allin Nx
gESTINATION

AND 17

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.3 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Allgemeine Eigenschaften

Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung der Allgemeinen Eigenschaften
> 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 Félle)

B Uckermark

Basis: Alle Befragte

Anzahl der Befragten: 1.000

mWert "5" Wert "4" Hochrechnung*
authentisch / echt 23% 12,9 Mio.
ehrlich / glaubwiirdig 21% 11,6 Mio.
gastfreundlich 18% 10,4 Mio.
attraktiv 18% 9,9 Mio.
serviceorientiert 15% 8,7 Mio.
nachhaltig 15% 8,7 Mio.
abwechslungsreich 15% 8,3 Mio.
Uberraschend 15% 8,2 Mio.

Ofl%) 10I% 2(;% 3OI% 4OI% 5OI% 60I% 7OI% 80I% 9OI%

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

Quelle: inspektour GmbH, 2017

DESTINATION

o A
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

2.3 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Spezialeigenschaften

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

B Uckermark

Basis: Alle Befragte

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 Félle)

Anzahl der Befragten: 1.000

mWert "5" Wert "4" Hochrechnung*
landlich / landschaftlich gepragt h 29% 16,4 Mio.
naturbelassen _ 27% 15,5 Mio.
urspringlich _ 25% 14,4 Mio.
idyllisch - 25% 14,2 Mio.
nicht tberlaufen / Geheimtipp F 22% 12,7 Mio.

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

* Hochrechnung des absoluten Volumens des Eigenschaftszuspruchs (Anzahl der Personen). gsls!n!xra::

A

Quelle: inspektour GmbH, 2017 y
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

FH Westkiiste TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Wirtschaft und Technik

2.3 Angebot: Gestitzte Eigenschaftsbeurteilung — Allg. Eigenschaften nach Teilgruppen (Teil 1 von 2)

Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung der Allgemeinen Eigenschaften B Uckermark

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

Anzahl Basis alle Befragten: 1.000
Anzahl Basis Teilgruppen: abweichend

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 Félle)

m Alle Befragte ®Eigenschafts-Affine = Marken-Kenner © Besucher in der Vergangenheit*

‘/"
authentisch / echt 27%

41%
2%
I
. R 24%
ehrlich / glaubwiirdig 37%
70%
I
. 21%
gastfreundlich 33%
70%
I
. 20%
attraktiv 32%
69%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
* Fallzahl unter 100. Folglich hohere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen. =EI5!|=AT=’=

BRAND 17
Quelle: inspektour GmbH, 2017 ) I 4
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in Zusammenarbeit mit:

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.3 Angebot: Gestitzte Eigenschaftsbeurteilung — Allg. Eigenschaften nach Teilgruppen (Teil 2 von 2)

Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung der Allgemeinen Eigenschaften
> 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 Félle)

B Uckermark

Basis: Alle Befragte nach Teilgruppen
Anzahl Basis alle Befragten: 1.000
Anzahl Basis Teilgruppen: abweichend

m Alle Befragte mEigenschafts-Affine = Marken-Kenner

15%
. S 19%
serviceorientiert 28%
15%
: 19%
nachhaltig 28%
15%
; 17%
abwechslungsreich 27%
. 19%
Uberraschend 26%

Besucher in der Vergangenheit*

60%

56%

56%

58%

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

* Fallzahl unter 100. Folglich hohere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.

Quelle: inspektour GmbH, 2017

60% 70%

80% 90%
sl Nn

DESTINATION
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in Zusammenarbeit mit:

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.3 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Spezialeigenschaften nach Teilgruppen

Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung der Spezialeigenschaften

> 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 Félle)

B Uckermark

Basis: Alle Befragte nach Teilgruppen
Anzahl Basis alle Befragten: 1.000
Anzahl Basis Teilgruppen: abweichend

m Alle Befragte ®Eigenschafts-Affine = Marken-Kenner © Besucher in der Vergangenheit*

landlich / landschaftlich gepragt 35%

naturbelassen 34%
35%

urspriinglich 46%
25% 0
idyllisch 32% 45%
AL 29%
nicht tiberlaufen / Geheimtipp 0 40%

52%
81%

49%

80%

74%

74%

69%

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

* Fallzahl unter 100. Folglich hohere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.

Quelle: inspektour GmbH, 2017

60% 70% 80% 90%
sl Nn

DESTINATION
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in Zusammenarbeit mit:

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.3 Angebot: Gestitzte Eigenschaftsbeurteilung — Allg. Eigenschaften im Zeitvergleich (Teil 1 von 2)

Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung der Allgemeinen Eigenschaften

> 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?

B Uckermark

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

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

m Destination Brand 17 m Destination Brand 14

23%
authentisch / echt 21%

24%

21%
ehrlich / glaubwuirdig 21%

21%

18%
gastfreundlich 18%

20%

18%
attraktiv 14%
16%

Veranderung in

Destination Brand 11 Prozentpunkten

DB 14 zu DB 17 DB 11 zu DB 17

+2%-Pkt. -1%-Pkt.

+/-0%-Pkt.  +/-0%-Pkt.

+/-0%-Pkt. -2%-Pkt.

+4%-Pkt. +2%-Pkt.

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

Quelle: Institut fur Management und Tourismus (IMT), 2011; inspektour GmbH, 2014 / 2017

60% 70% 80% 90%

DESTINATION DESTINATION = DESTINATION

) T4 =Y
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in Zusammenarbeit mit:

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.3 Angebot: Gestitzte Eigenschaftsbeurteilung — Allg. Eigenschaften im Zeitvergleich (Teil 2 von 2)

Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung der Allgemeinen Eigenschaften
> 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 Félle)

B Uckermark

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

m Destination Brand 17

serviceorientiert

abwechslungsreich

15%
nachhaltig* 15%

15%
13%

10%

15%
13%
14%

15%
Uberraschend 13%

12%

m Destination Brand 14 Destination Brand 11

Veranderung in
Prozentpunkten

DB 14 zu DB 17 DB 11 zu DB 17

+2%-Pkt. +5%-Pkt.

+/-0%-Pkt. --

+2%-Pkt. +1%-Pkt.

+2%-Pkt. +3%-Pkt.

0%

* Die Eigenschaft ,nachhaltig“ wurde in der Vorgangerstudie DB 11 nicht fir die Uckermark untersucht.

Quelle: Institut fur Management und Tourismus (IMT), 2011; inspektour GmbH, 2014 / 2017

10%

20%

80% 90%

DESTINATION

=1/

A

DESTINATION

BT

DESTINATION

=11
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

2.3 Angebot: Gestlitzte Eigenschaftsbeurteilung — Spezialeigenschaften im Zeitvergleich

Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung der 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?

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

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

Veranderung in

m Destination Brand 17 m Destination Brand 14 Destination Brand 11 Prozentpunkten
DB 14 zu DB 17 DB 11 zu DB 17
— 29%
landlich / landschaftlich gepragt* == -3%-Pkt.
32%
naturbelassen 24% +3%-Pkt. -4%-Pkt.
31%
urspriinglich 24% +1%-Pkt. -3%-Pkt.
28%
I,  25%
idyllisch** - —
nicht Uberlaufen / Geheimtipp 21% +1%-Pkt. -3%-Pkt.
25%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
* Die Eigenschaft wurde in der Vorgangerstudie DB 14 nicht fuir die Uckermark untersucht bzw. in der Studie nicht erhoben. gloe 0s| sllEn s MITHT"
** Die Eigenschaft wurde in den beiden Vorgéangerstudien DB 11 und DB 14 nicht fiir die Uckermark untersucht bzw. in den Studien nicht erhoben. DESTINATION | DESTINATION = DESTINATION

BRAND BRAND BRAND
o . _ 1 14| #1717
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2011; inspektour GmbH, 2014 / 2017 y
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in Zusammenarbeit mit:

”'FH Westkiiste inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.3 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Polaritatsprofil nach Teilgruppen

trifft trifft
Uberhaupt vollkommen

Eigenschaften nicht zu

. . abwechslungsreich - | o ---
Gestltzte Eigenschafts- | | | B | | | 34 IS S
beurteilung — Polaritatsprofil attraktiv | | | 1 | - 3.9
> Mittelwerte
(Skalierung von 5 = trifft vollkommen zu* authentisch / echt | | | | - 4,2
bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu*®)

ehrlich / glaubwiirdig | | | # | - 4,2

= R
e R
B e o
B -
o L RO
B e s
B e
B e
B

* Fallzahl unter 100. Folglich hohere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen. J J allin Nx

W Gestltzte Eigenschafts- gastireundlich | - | - | 4[ — |
beurteilung Uckermark

nachhaltig | - | - | ] - |

Basis: Alle Befragte nach Teilgruppen
Anzahl Basis alle Befragten: 1.000 serviceorientiert | - | - | | - |
Anzahl Basis Teilgruppen: abweichend

Uiberraschend | - | - | ‘\l - |

idyllisch | | | \Q — |
\

—¢ Alle Befragte

@@ Eigenschafts-Affine L . )
landlich /landschaftlich gepragt

<= Marken-Kenner l l
_ naturbelassen | |
Besucher der Vergangenheit*
| |
| |

nicht Uberlaufen / Geheimtipp

urspringlich

DESTINATION
ND

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.3 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Polaritatsprofil im Zeitvergleich

Gesttzte Eigenschafts-
beurteilung — Polaritétsprofil
> Mittelwerte

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

W Gestltzte Eigenschafts-
beurteilung Uckermark

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

¢——¢ Destination Brand 17
@@ Destination Brand 14

<= Destination Brand 11

* Die Eigenschaft wurde in der Vorgéngerstudie DB 11 nicht fiir die Uckermark untersucht bzw. in der Studie nicht erhoben.
** Die Eigenschaft wurde in der Vorgéngerstudie DB 14 nicht fiir die Uckermark untersucht bzw. in der Studie nicht erhoben.
*** Die Eigenschaft wurde in den beiden Vorgangerstudien DB 11 und DB 14 nicht fiir die Uckermark untersucht bzw. in den Studien nicht erhoben.

Quelle: Institut fur Management und Tourismus (IMT), 2011; inspektour GmbH, 2014 / 2017

trifft trifft
Uberhaupt vollkommen
nicht zu

1
| — 1 —|
| — | —|

authentisch / echt | | | |

Eigenschaften

abwechslungsreich

attraktiv

ehrlich / glaubwiirdig | | | |

gastfreundlich | | | | |

nachhaltig*

serviceorientiert

Uberraschend

idyllisch** | | |

landlich /landschaftlich gepragt** |

naturbelassen |

nicht Uberlaufen / Geheimtipp |

urspringlich |

DESTINATION = DESTINATION
AND

jl:AND ‘I 'I B.I!

e
mE
B
B
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

E.I:!sﬂgs}!(gcsngﬁ TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Gliederung
1 MANAGEMENT SUMMARY INKL. ANALYSE-QUADRANT
2 GRAFISCHER ERGEBNISUBERBLICK — DESTINATION BRAND 17 IM ZEITVERGLEICH
2.1 Kurzuberblick zur Methodik 15
2.2 Nachfrage: Allgemeine Relevanz der Eigenschaften 17
2.3 Angebot: Gestiitzte Eigenschaftsbeurteilung 23
2.4 Konkurrenz: Vergleich mit Wettbewerbern je Eigenschaft 34

2.5 Fact Sheets zur Wettbewerbssituation je Eigenschaft

' s o gen st b o
e -
oo BELRTE LN bR eSO SNSRI WOt
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in Zusammenarbeit mit:

e inspektour

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.4 Konkurrenzvergleich Kat. 1: Regionen allgemein
Destination Brand 17

DESTINATION BRAND 17 Gestutzte Eigenschaftsbeurteilung Kategorie 1: Regionen allgemein
. Basis: Basis: jew.
RS I ERIELIE Eigenschafts-Affine Marken-Kenner
Anzahl

(N =1.000) in Kategorie Eigener Wert @ der Wert @ der @ der

K i K i K i
abwechslungsreich 15% 8,3 Mio. 27% 82. 17% 32% 83. 27% 45% 103.
attraktiv 18% 9,9 Mio. 29% 79. 20% 35% 83. 32% 48% 94.
authentisch / echt 23% 12,9 Mio. 32% 77. 27% 39% 78. 41% 52% 91.
ehrlich / glaubwiirdig 21% 11,6 Mio. 29% 78. 24% 36% 80. 37% 49% 97.

104

gastfreundlich 18% 10,4 Mio. 31% 82. 21% 36% 83. 33% 52% 103.
serviceorientiert 15% 8,7 Mio. 26% 81. 19% 33% 80. 28% 43% 102.
nachhaltig 15% 8,7 Mio. 23% 76. 19% 32% 83. 28% 38% 95.
uberraschend 15% 8,2 Mio. 21% 76. 19% 30% 78. 26% 35% 98.

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

* Hochrechnung des absoluten Volumens des Eigenschaftszuspruchs (Anzahl der Personen). J J gzls!|=AT=)=
BRAND

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

e inspektour

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.4 Konkurrenzvergleich Kat. 2: Alle untersuchten Destinationen (Allgemeine Eigenschaften)
Destination Brand 17

DESTINATION BRAND 17 Gestutzte Eigenschaftsbeurteilung Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen
. Basis: Basis: jew.
RS I ERIELIE Eigenschafts-Affine Marken-Kenner
Anzahl

(N =1.000) in Kategorie Eigener Wert @ der Wert @ der Wert @ der

K i K i K i
abwechslungsreich 15% 8,3 Mio. 27% 135. 17% 32% 138. 27% 43% 160.
attraktiv 18% 9,9 Mio. 29% 128. 20% 35% 134. 32% 47% 145.
authentisch / echt 23% 12,9 Mio. 31% 121. 27% 38% 124. 41% 50% 133.
ehrlich / glaubwiirdig 21% 11,6 Mio. 28% 125. 24% 34% 129. 37% 46% 141.

170

gastfreundlich 18% 10,4 Mio. 31% 137. 21% 35% 141. 33% 50% 159.
serviceorientiert 15% 8,7 Mio. 26% 133. 19% 33% 135. 28% 42% 156.
nachhaltig 15% 8,7 Mio. 21% 116. 19% 29% 135. 28% 35% 135.
uberraschend 15% 8,2 Mio. 21% 124, 19% 30% 128. 26% 35% 148.

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
* Hochrechnung des absoluten Volumens des Eigenschaftszuspruchs (Anzahl der Personen). J J DESTINATION

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

e inspektour

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.4 Konkurrenzvergleich Kat. 2: Alle untersuchten Destinationen (Spezialeigenschaften)
Destination Brand 17

DESTINATION BRAND 17 Gestutzte Eigenschaftsbeurteilung Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen
. Basis: Basis: jew.
Anzahl RS I ERIELIE Eigenschafts-Affine Marken-Kenner

Uckermark Destinationen ] Eigener Eigener
(N =1.000) in Kategorie @ der Wert @ der Wert @ der

K i K i K i
idyllisch 5 25% 14,2 Mio. 25% 3. 32% 32% 3. 45% 57% 5.
landlich / landschaftlich gepragt 25 29% 16,4 Mio. 32% 14. 35% 40% 15. 52% 58% 16.
naturbelassen 53 27% 15,5 Mio. 33% 36. 34% 40% 36. 49% 56% 41.
nicht tberlaufen / Geheimtipp 21 22% 12,7 Mio. 19% 6. 29% 23% 6. 40% 38% 9.
urspringlich 13 25% 14,4 Mio. 35% 11. 35% 45% 11. 46% 56% 11.

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
* Hochrechnung des absoluten Volumens des Eigenschaftszuspruchs (Anzahl der Personen).

Quelle: inspektour GmbH, 2017 J
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in Zusammenarbeit mit:

e inspektour

FH Westkiiste 2.4 Ubersicht der untersuchten Eigenschaften im Zeitverlauf TOURIAMUS- UND REGIONALENTWIEKLING

Wirtschaft und Technik

Ubersicht der untersuchten Eigenschaften im Zeitverlau das Reiseziel: Uckermark

DESTINATION BRAND 17 DESTINATION BRAND 14 DESTINATION BRAND 11 Zeitvergleichskategorie

alle durchgangig untersuchten Destinationen in

abwechslungsreich abwechslungsreich abwechslungsreich DB11/DB14 / DB17

attraktiv attraktiv attraktiv zg:aelgt;rlgg%ir}gli)%;-J;nersuchten Destinationen in
authentisch / echt authentisch / echt authentisch / echt aDdéelgl;rlgg%ir}gé%lll;ItEFSUChten pestinationen n
ehrlich / glaubwurdig ehrlich / glaubwiirdig ehrlich / glaubwirdig aDdIIBel(iL;rlgggLa"r}gliD%Llj;nersuchten T
gastfreundlich gastfreundlich gastfreundlich zlgléelit;r;g%ir}gli)%ilgtersuchten PR
serviceorientiert serviceorientiert serviceorientiert 1 LU MRS S

DB11/DB14/DB17

Eigenschaft fur die Uckermark in DB11 nicht

nachhaltig nachhaltig alle untersuchten Destinationen in DB14 + DB17
untersucht

. . - alle durchgangig untersuchten Destinationen in

Uberraschend Uberraschend Uberraschend DB11/DB14 / DB17

idyllisch Eigenschaft in DB14 nicht erhoben Eigenschaft in DB11 nicht erhoben kein Zeitvergleich méglich

landlich / landschaftlich gepragt 53:?:::;“ LI AU S PR L s landlich / landschaftlich gepragt alle untersuchten Destinationen in DB11 + DB17
alle durchgéngig untersuchten Destinationen in

naturbelassen naturbelassen naturbelassen DB11/DB14 / DB17

nicht Uberlaufen / Geheimtipp nicht Gberlaufen / Geheimtipp nicht Uberlaufen / Geheimtipp Sz ErEns el Unisreieliien DEinEiemnzn i
DB11/DB14/DB17

P Lo - alle durchgangig untersuchten Destinationen in
urspriinglich urspringlich urspriinglich

DB11/DB14/DB17

» Anmerkung Destination Brand 11: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011

» Anmerkung Destination Brand 14: Letzte berucksichtigte Erhebung im Méarz / April 2015 alln B allin Bu| allln Bn
» Anmerkung Destination Brand 17: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017 gEiﬂB'AT'oN 25-’;1'5“1'2 ggi},‘gﬁi“?"
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2011; inspektour GmbH, 2014 / 2015 / 2017
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in Zusammenarbeit mit:

e inspektour

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.4 Konkurrenzvergleich Kat. 3:
Alle in Destination Brand 11/ 14/ 17 durchgéngig untersuchten Reiseziele
(Allgemeine Eigenschaften)

Destination Brand 11 /14 /17 Kategorie 3: Alle in Destination Brand 11 /14 /17 d angi hten Reiseziele (Allg. Eigenschaften) Basis: Alle Befragte

DESTINATION
BRAND 11

Veranderung
DB 11 zu DB 17

DESTINATION
BRAND 17

Hoch- | Kat.
0,

DESTINATION Verénderung
BRAND 14 DB 14 zu DB 17
e
In % in %-Punkten
rechnung

Uckermark
(N =1.000)

Eigener Wert Uckermark 2 der'
. Kategorie

In % Hoch-
rechnung

in %-Punkten

| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
abwechslungsreich 15% 8,3Mio. 35% | 13% 7,3 Mio. 34% +2% -Pkt. +1% -Pkt. | 14% 8,2 Mio. 35% +1%-Pkt.  +/-0% -Pkt.
| |
| |
attraktiv 18% 9,9 Mio. 36% : 14% 8,1 Mio. 35% +4% -Pkt. +1% -Pkt. : 16% 9,1 Mio. 36% +2% -Pkt.  +/-0% -Pkt.
| |
| |
authentisch / echt 23% 12,9 Mio. 38% : 21% 12,3 Mio. 37% +2% -Pkt. +1% -Pkt. : 24% 13,9 Mio. 37% -1% -Pkt. +1% -Pkt.
62 | |
|
ehrlich / glaubwirdig 21% 11,6 Mio. 35% | 21% 12,1 Mio. 35% +/-0% -Pkt.  +/-0% -Pkt. : 21% 12,2 Mio. 35% +/-0% -Pkt.  +/-0% -Pkt.
| |
| |
gastfreundlich 18% 10,4 Mio. 38% : 18% 10,4 Mio. 36%  +/-0% -Pkt. +2% -Pkt. : 20% 11,7 Mio. 37% -2% -Pkt. +1% -Pkt.
| |
| |
serviceorientiert 15% 8,7Mio. 31% | 13% 7,4 Mio. 31% +2%-Pkt.  +/-0%-Pkt. | 10% 6,0 Mio. 31% +5%-Pkt.  +/-0% -Pkt.
| |
| |
tiberraschend 1 15% 8,2 Mio. k.A. : 13% 7,5Mio. k.A. +2% -Pkt. - : 12% 7,0 Mio. k.A. +3% -Pkt. --
I I

» Anmerkung Destination Brand 11: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011

» Anmerkung Destination Brand 14: Letzte berucksichtigte Erhebung im Méarz / April 2015

» Anmerkung Destination Brand 17: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

» Fir die Uckermark ist fir die Eigenschaft ,,nachhaltig” kein Zeitvergleich DB 11/ 14 / 17 méglich (siehe ,Ubersicht der untersuchten Eigenschaften im Zeitverlauf*).

DESTINATION | DESTINATION

BRAND 11 BRAND -I 4
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2011; inspektour GmbH, 2014 / 2015 / 2017

[ | I Bm N wm Destination Brand 17 | Die Profileigenschaften deutscher Reiseziele Alle Reisezielein DB 11/14 /17 38




in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.4 Konkurrenzvergleich Kat. 3:
Alle in Destination Brand 11/ 14/ 17 durchgéngig untersuchten Reiseziele
(Spezialeigenschaften)

Destination Brand 11/14/17 Kategorie 3: Alle in Destination Brand 11 /14 /17 d angi hten Reiseziele (Spezialeigenschaften)  Basis: Alle Befragte

DESTINATION
BRAND 11

Verénderung
DB 14 zu DB 17

Veranderung
DB 11 zu DB 17

DESTINATION DESTINATION
BRAND 17 BRAND 14
@d. . Kategorie
- | Kat. o o
In % Hoch a In % Hoch In % Hoch
rechnung rechnung rechnung

| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
naturbelassen 23 27% 15,5 Mio. 40% : 24% 14,0 Mio. 37% +3% -Pkt. +3% -Pkt. : 31% 18,0 Mio. 40% -4% -Pkt.  +/-0% -Pkt.
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
| |
I I

Uckermark
(N =1.000)

Uckermark 2 der'
. Kategorie

in %-Punkten in %-Punkten

nicht iberlaufen / Geheimtipp 6 22% 12,7 Mio. 21% 21% 11,9 Mio. 19% +1% -Pkt. +2%-Pkt. | 25% 14,8 Mio. 22% -3% -Pkt. -1% -Pkt.
urspringlich 5 25% 14,4 Mio. 43% 24% 13,9 Mio. 41% +1% -Pkt. +2%-Pkt. | 28% 16,3 Mio. 43% -3%-Pkt.  +/-0% -Pkt.

» Anmerkung Destination Brand 11: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011

» Anmerkung Destination Brand 14: Letzte bertucksichtigte Erhebung im Mérz / April 2015

» Anmerkung Destination Brand 17: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

» Fiir die Uckermark ist fiir nicht abgebildete Eigenschaften kein Zeitvergleich DB 11/ 14 / 17 méglich (siehe ,Ubersicht der untersuchten Eigenschaften im Zeitverlauf*).

DESTINATION | DE! ATION | DESTINATION

BRAND 11 agiﬁ'ﬁ‘ -I BRAND -|7
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2011; inspektour GmbH, 2014 / 2015 / 2017 - .
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in Zusammenarbeit mit:

e inspektour

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.4 Konkurrenzvergleich Kat. 3:
Alle in Destination Brand 11 /14 /17 durchgangig untersuchten Reiseziele
(Allgemeine Eigenschaften)

Destination Brand 11/14/17 Kategorie 3: Alle in Destination Brand 11 /14 /17 d gangig untersuchten Reiseziele (Allg. Eigenschaften) Basis: alle Befragte

| |
DESTINATION I DESTINATION Veranderung I DESTINATION Veranderung
BRAND 17 I BRAND 14 ' BRAND 11
Uckermark : Uckermark | Uckermark
(N = 1.000) ] Eigener DB 14 zu DB 17 [ Eigener DB 11 zu DB 17
. Wert ad. j_\Wert (Angabe in g Wert ad. Rang (Angabe in
: : In Rangplatzen) I Kat. Rangpléatzen)
|
| |
|
abwechslungsreich 15% 35% 58. | 13% 34% 58. +/-0 Range : 14% 35% 58. +/-0 Range
I |
| |
attraktiv 18%  36% 56. : 14%  35% 57. +1 Rang : 16%  36% 57. +1 Rang
I I
I I
authentisch / echt 23% 38% 56. | 21% 37% 55. -1 Rang | 24% 37% 55. -1 Rang
62 | |
ehrlich / glaubwirdig 21% 35% 57. : 21% 35% 54. -3 Range : 21% 35% 55. -2 Réange
| |
I I
gastfreundlich 18% 38% 57. : 18% 36% 57. +/-0 Réange | 20% 37% 56. -1 Rang
|
| |
serviceorientiert 15% 31% 56. : 13% 31% 58. +2 Range : 10% 31% 58. +2 Range
I I
| |
tiberraschend 1 15% k.A. 1. : 13% k.A. 1. +/-0 Range : 12% k.A. 1. +/-0 Range
I 1

» Anmerkung Destination Brand 11: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011

» Anmerkung Destination Brand 14: Letzte berucksichtigte Erhebung im Méarz / April 2015

» Anmerkung Destination Brand 17: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

» Fir die Uckermark ist fiir die Eigenschaft ,,nachhaltig” kein Zeitvergleich DB 11 / 14 / 17 méglich (siehe ,Ubersicht der untersuchten Eigenschaften im Zeitverlauf*).

DESTINATION = DESTINATION

BRAND 11 Bl_aiun -I 4
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2011; inspektour GmbH, 2014 / 2015 / 2017 .
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.4 Konkurrenzvergleich Kat. 3:
Alle in Destination Brand 11/ 14/ 17 durchgéngig untersuchten Reiseziele
(Spezialeigenschaften)

Destination Brand 11/14 /17 Kategorie 3: Alle in Destination Brand 11 / 14 / 17 durchgangig untersuchten Reiseziele (Spezialeigenschaften) Basis: alle Befragte

DESTINATION
BRAND 17

DESTINATION

Veranderung BRAND 11

Uckermark

DB 14 zu DB 17
(Angabe in
Rangplatzen)

Veranderung
Uckermark

DB 11 zu DB 17
(Angabein
Rangpléatzen)

Uckermark

Eigener
Wert @d. R
Kat. ang
In %

(N = 1.000)

naturbelassen 23 27% 40% 20.
nicht Gberlaufen / Geheimtipp 6 22% 21% 2. 21% 19% 2. +/-0 Réange 25% 22% 2. +/-0 Range
urspriinglich 5 25% 43% 5. 24% 41% 4. -1 Rang 28% 43% 4. -1 Rang

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
24% 37% 19. -1 Rang | 31% 40% 18. -2 Range
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|

» Anmerkung Destination Brand 11: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011

» Anmerkung Destination Brand 14: Letzte berucksichtigte Erhebung im Méarz / April 2015

» Anmerkung Destination Brand 17: Letzte bertcksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

» Fiir die Uckermark ist fiir nicht abgebildete Eigenschaften kein Zeitvergleich DB 11/ 14 / 17 méglich (siehe ,Ubersicht der untersuchten Eigenschaften im Zeitverlauf®).

DESTINATION | DE! ATION | DESTINATION

BRAND 11 agiﬁ'ﬁ‘ -I BRAND -|7
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2011; inspektour GmbH, 2014 / 2015 / 2017 - .
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.4 Konkurrenzvergleich Kat. 4:
Alle in Destination Brand 14 und 17 untersuchten Reiseziele (Spezialeigenschaften)

DESTINATION BRAND 14 + 17 Kategorie 4: Alle in Destination Brand 14 und 17 untersuchten Reiseziele (Spezialeigenschaften) Basis: Alle Befragte

DESTINATION BRAND 17 DESTINATION BRAND 14

Eigener Wert Eigener Wert
@ der @ der

Veranderung

Anzahl DB 14 zu DB 17

Destinationen
in Kategorie

Uckermark

Uckermark @ der Kategorie

(N = 1.000)

in %-Punkten

rechnung

nachhaltig 15 15% 8,7 Mio. 28% 15% 8,7 Mio. 27% +/-0%-Pkt. +1%-Pkt.

rechnung

» Anmerkung Destination Brand 14: Letzte berucksichtigte Erhebung im Méarz 2015
» Anmerkung Destination Brand 17: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2014 / 2015 / 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

7 TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Wirtschaft und Technik

2.4 Konkurrenzvergleich Kat. 4:
Alle in Destination Brand 14 und 17 untersuchten Reiseziele (Spezialeigenschaften)

DESTINATION BRAND 14 + 17 Kategorie 4: Alle in Destination Brand 14 und 17 untersuchten Reiseziele (Spezialeigenschaften) Basis: Alle Befragte

DESTINATION BRAND 17 DESTINATION BRAND 14

@ der Rang @ der
In Prozent | _Hoch- | Kategorie In Prozent | _HOch- | Kategorie
rechnung rechnung

nachhaltig 15 15% 8,7 Mio. 28% 12. 15% 8,7 Mio. 27% 12. +/-0 Range

Veranderung

Anzahl Uckermark

Destinationen
in Kategorie

Uckermark

DB 14 zu DB 17

(N = 1.000)

(Angabe in
Rangplatzen)

» Anmerkung Destination Brand 14: Letzte berucksichtigte Erhebung im Méarz 2015
» Anmerkung Destination Brand 17: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

allin Bu| allln Bn
BT | BT
Quelle: inspektour GmbH, 2014 / 2015 / 2017 - o
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.4 Konkurrenzvergleich Kat. 5:
Alle in Destination Brand 11 und 17 untersuchten Reiseziele (Spezialeigenschaften)

DESTINATION BRAND 11 + 17 Kategorie 5: Alle in Destination Brand 11 und 17 untersuchten Reiseziele (Spezialeigenschaften) Basis: Alle Befragte

DESTINATION BRAND 17 DESTINATION BRAND 11

Eigener Wert Eigener Wert
@ der @ der

Veranderung

Anzahl DB 11 zu DB 17

Uckermark

Destinationen
in Kategorie

Uckermark @ der Kategorie

(N = 1.000)

in %-Punkten

rechnung

landlich / landschaftlich gepragt 7 29% 16,4 Mio. 31% 32% 18,6 Mio. 33% -3%-Pkt. -2%-Pkt.

rechnung

» Anmerkung Destination Brand 11: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
» Anmerkung Destination Brand 17: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

DESTINATION DESTINATION

| Y

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2011; inspektour GmbH, 2027 A4
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

7 TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Wirtschaft und Technik

2.4 Konkurrenzvergleich Kat. 5:
Alle in Destination Brand 11 und 17 untersuchten Reiseziele (Spezialeigenschaften)

DESTINATION BRAND 11 + 17 Kategorie 5: Alle in Destination Brand 11 und 17 untersuchten Reiseziele (Spezialeigenschaften) Basis: Alle Befragte

DESTINATION BRAND 17 DESTINATION BRAND 11 Veranderung
Uckermark Anzahl Uckermark

N DB 11.20 DB 17
: in Kategorie @ der Rang @ der (Angabe in
In Prozent | _Hoch- | Kategorie In Prozent | _HOch- | Kategorie Rangplatzen)
rechnung rechnung

landlich / landschaftlich gepragt 7 29% 16,4 Mio. 31% 3. 32% 18,6 Mio. 33% 3. +/-0 Range

» Anmerkung Destination Brand 11: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
» Anmerkung Destination Brand 17: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

allin B allin Nx

DESTINATION DESTINATION

BRAND 11 BRAND -|7
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2011; inspektour GmbH, 2017 SR N N
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

E.I:!sﬂgsu!:!(rl!csngﬁ TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Gliederung
1 MANAGEMENT SUMMARY INKL. ANALYSE-QUADRANT
2 GRAFISCHER ERGEBNISUBERBLICK — DESTINATION BRAND 17 IM ZEITVERGLEICH
2.1 Kurziberblick zur Methodik 15
2.2 Nachfrage: Allgemeine Relevanz der Eigenschaften 17
2.3 Angebot: Gestiitzte Eigenschaftsbeurteilung 23
2.4 Konkurrenz: Vergleich mit Wettbewerbern je Eigenschaft 34

2.5 Fact Sheets zur Wettbewerbssituation je Eigenschaft

' Gseno gan s b0
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oo BELRTE LN bR eSO SNSRI WOt
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.5 Fact Sheets zur Wettbewerbssituation je Eigenschaft

Nachfrageseitige
Eigenschaftsbeurteilung N
Uckermark

Wettbewerbssituation
Uckermark

Konkurrenzvergleiche mit
ausgewahlten
Destinationskategorien
je Eigenschaft

Allgemeine Relevanz fur die
Reisezielentscheidung je
Eigenschaft

[ | I Bm N wm Destination Brand 17 | Die Profileigenschaften deutscher Reiseziele 47



in Zusammenarbeit mit:

i inspektour
e 2.5 Fact Sheet zur Wettbewerbssituation — abwechslungsreich TOURISMUS: UND REGIONALENTWICKLUNG

[\ »

15% der Deutschen schatzen die Eigenschaft
~-abwechslungsreich® flir das Reiseziel
Uckermark als zutreffend ein

(= 8,3 Mio. Personen)

Wert ,Eigenschafts-Affine*:

Wert ,Marken-Kenner*:

Wert ,Besucher i.d. Vergangenheit*:

Wert ,Alle Befragte DB 14
Wert ,Alle Befragte DB 11":

Wettbewerbssituation
Uckermark

Fir 58% der deutschen Bevdlkerung ist die
Eigenschaft ,abwechslungsreich® bei der
Reisezielentscheidung fiur einen Urlaub mit

mind. einer Ubernachtung allgemein von Relevanz
(= 33,0 Mio. Personen)

Rangplatze DB 17
Kategorie:

Alle Destinationen
Basis

»alle Befragte*

Basis
»Eigenschafts-Affine*

Anzahl

Konkurrenz Rt gl

Rangplatz unter allen Eigenschaften Basis

Rangplatz unter Eigenschaften der »jew. Marken-Kenner®
Uckermark : :

Anmerkungen:

) o ) ) o » Destination Brand 11: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
* Fallzahl unter 100. Folglich héhere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen. » Destination Brand 14: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Mérz 2015

Quelle: Institut fur Management und Tourismus (IMT), 2011; inspektour GmbH, 2014 / 2015/ 2017 ~ » Destination Brand 17: Letzte berlcksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

[ | I Bm N wm Destination Brand 17 | Die Profileigenschaften deutscher Reiseziele Fact Sheet —abwechslungsreich 48




in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

2.5 Fact Sheet zur Wettbewerbssituation — attraktiv

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

AR
18% der Deutschen sch

Lattraktiv® fur das Reiseziel Uckermark als
zutreffend ein (= 9,9 Mio. Personen)

Wert ,Eigenschafts-Affine*:
Wert ,Marken-Kenner*:

Wert ,Besucher i.d. Vergangenheit*:

Wert ,Alle Befragte DB 14
Wert ,Alle Befragte DB 11":

atzen die Eigenschaft

20%
32%

Wettbewerbssituation

Uckermark

Fir 57% der deutschen Bevdlkerung ist die
Eigenschaft ,attraktiv bei der
Reisezielentscheidung fiur einen Urlaub mit

mind. einer Ubernachtung allgemein von Relevanz
(= 32,0 Mio. Personen)

Rangplatz unter allen Eigenschaften

Rangplatz unter Eigenschaften der
Uckermark

* Fallzahl unter 100. Folglich héhere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2011; inspektour GmbH, 2014 / 2015 / 2017

Anmerkungen:

Rangplatze DB 17
Kategorie:

Alle Destinationen
Basis

»alle Befragte*

Basis
»Eigenschafts-Affine*

Anzahl

Konkurrenz Rt gl

Basis
»Jew. Marken-Kenner*

» Destination Brand 11: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
» Destination Brand 14: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Mé&rz 2015

» Destination Brand 17: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

[ | I Bm N wm Destination Brand 17 | Die Profileigenschaften deutscher Reiseziele
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in Zusammenarbeit mit:

i inspektour
TLacusle 2 5 Fact Sheet zur Wettbewerbssituation — authentisch / echt TOURISMUS. UND REGIONALENTWICKLUNG

[\ | )

23% der Deutschen schétzen die Eigenschaft
»authentisch / echt” flr das Reiseziel
Uckermark als zutreffend ein

(= 12,9 Mio. Personen)

Wert ,Eigenschafts-Affine*:

Wert ,Marken-Kenner*:

Wert ,Besucher i.d. Vergangenheit*:

Wert ,Alle Befragte DB 14
Wert ,Alle Befragte DB 11":

Wettbewerbssituation
Uckermark

Fur 59% der deutschen Bevdlkerung ist die
Eigenschaft ,authentisch / echt” bei der
Reisezielentscheidung fiur einen Urlaub mit

mind. einer Ubernachtung allgemein von Relevanz
(= 33,1 Mio. Personen)

Rangplatze DB 17
Kategorie:

Alle Destinationen
Basis

»alle Befragte*

Basis
»Eigenschafts-Affine*

Anzahl

Konkurrenz Rt gl

Rangplatz unter allen Eigenschaften Basis

Rangplatz unter Eigenschaften der »jew. Marken-Kenner®
Uckermark : :

Anmerkungen:

) o ) ) o » Destination Brand 11: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
* Fallzahl unter 100. Folglich héhere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen. » Destination Brand 14: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Mérz 2015

Quelle: Institut fur Management und Tourismus (IMT), 2011; inspektour GmbH, 2014 / 2015/ 2017 ~ » Destination Brand 17: Letzte berlcksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

[ | I Bm N wm Destination Brand 17 | Die Profileigenschaften deutscher Reiseziele Fact Sheet — authentisch / echt 50




in Zusammenarbeit mit:

i inspektour
i 2.5 Fact Sheet zur Wettbewerbssituation — ehrlich / glaubwiirdig TOURISMUS: UND REGIONALENTWICKLUNG

[\ )

21% der Deutschen schatzen die Eigenschaft
sehrlich / glaubwirdig® flir das Reiseziel
Uckermark als zutreffend ein

(= 11,6 Mio. Personen)

Wert ,Eigenschafts-Affine*:

Wert ,Marken-Kenner*:

Wert ,Besucher i.d. Vergangenheit*:

Wert ,Alle Befragte DB 14
Wert ,Alle Befragte DB 11":

Wettbewerbssituation
Uckermark

Fir 60% der deutschen Bevdlkerung ist die
Eigenschaft ,ehrlich / glaubwirdig” bei der
Reisezielentscheidung fiur einen Urlaub mit

mind. einer Ubernachtung allgemein von Relevanz
(= 33,9 Mio. Personen)

Rangplatze DB 17
Kategorie:

Alle Destinationen
Basis

»alle Befragte*

Basis
»Eigenschafts-Affine*

Anzahl

Konkurrenz Rt gl

Rangplatz unter allen Eigenschaften Basis

Rangplatz unter Eigenschaften der »jew. Marken-Kenner*
Uckermark : :

Anmerkungen:

. o . . o » Destination Brand 11: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
* Fallzahl unter 100. Folglich héhere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen. » Destination Brand 14: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Méarz 2015

Quelle: Institut fur Management und Tourismus (IMT), 2011; inspektour GmbH, 2014 / 2015/ 2017 ~ » Destination Brand 17: Letzte berlcksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

| I Bm N wm Destination Brand 17 | Die Profileigenschaften deutscher Reiseziele ehr”';?]c/tgﬁgﬁ%tw_-- dig 51




in Zusammenarbeit mit:

i inspektour
e 2.5 Fact Sheet zur Wettbewerbssituation — gastfreundlich TOURISMUS. UND REGIONALENTWICKLUNG

[\ »

18% der Deutschen schatzen die Eigenschaft
~gastfreundlich® fir das Reiseziel Uckermark
als zutreffend ein (= 10,4 Mio. Personen)

Wert ,Eigenschafts-Affine*: 21%
Wert ,Marken-Kenner*: 33%
Wert ,Besucher i.d. Vergangenheit*:

Wert ,Alle Befragte DB 14
Wert ,Alle Befragte DB 11":

Wettbewerbssituation
Uckermark

Fir 74% der deutschen Bevdlkerung ist die
Eigenschaft ,gastfreundlich® bei der
Reisezielentscheidung fiur einen Urlaub mit

mind. einer Ubernachtung allgemein von Relevanz
(= 41,5 Mio. Personen)

Rangplatze DB 17
Kategorie:

Alle Destinationen
Basis

»alle Befragte*

Basis
»Eigenschafts-Affine*

Anzahl

Konkurrenz Rt gl

Rangplatz unter allen Eigenschaften Basis

Rangplatz unter Eigenschaften der »/éw. Marken-Kenner
Uckermark : :

Anmerkungen:

. o . . o » Destination Brand 11: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
* Fallzahl unter 100. Folglich héhere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen. » Destination Brand 14: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Méarz 2015

Quelle: Institut fur Management und Tourismus (IMT), 2011; inspektour GmbH, 2014 / 2015/ 2017 ~ » Destination Brand 17: Letzte berlcksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

2.5 Fact Sheet zur Wettbewerbssituation — nachhaltig

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

y\
15% der Deutschen schatzen die Eigenschaft
,nachhaltig“ fir das Reiseziel Uckermark als
zutreffend ein (= 8,7 Mio. Personen)

Wert ,Eigenschafts-Affine*:
Wert ,Marken-Kenner*:

Wert ,Besucher i.d. Vergangenheit*:

Wert ,Alle Befragte DB 14
DB 11: Eigenschaft fur Reiseziel nicht untersucht

19%
28%

Wettbewerbssituation

Uckermark

Fur 42% der deutschen Bevdlkerung ist die
Eigenschaft ,nachhaltig bei der
Reisezielentscheidung fiur einen Urlaub mit

mind. einer Ubernachtung allgemein von Relevanz
(= 23,8 Mio. Personen)

Rangplatz unter allen Eigenschaften

Rangplatz unter Eigenschaften der
Uckermark

* Fallzahl unter 100. Folglich héhere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.

Quelle: inspektour GmbH, 2014 / 2015 / 2017

Anmerkungen:

Rangplatze DB 17

Kategorie:
Alle Destinationen

Basis

Anzahl

Konkurrenz Rt gl

»alle Befragte*

Basis
»Eigenschafts-Affine*

Basis
»Jew. Marken-Kenner*

» Destination Brand 14: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Mé&rz 2015
» Destination Brand 17: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

[ | I Bm N wm Destination Brand 17 | Die Profileigenschaften deutscher Reiseziele
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in Zusammenarbeit mit:

i inspektour
L sle 2.5 Fact Sheet zur Wettbewerbssituation — serviceorientiert TOURISMUS. UND REGIONALENTWICKLUNG

[\ »

15% der Deutschen schéatzen die Eigenschaft
,serviceorientiert® fur das Reiseziel Uckermark
als zutreffend ein (= 8,7 Mio. Personen)

Wert ,Eigenschafts-Affine*: 19%
Wert ,Marken-Kenner*: 28%
Wert ,Besucher i.d. Vergangenheit*:

Wert ,Alle Befragte DB 14
Wert ,Alle Befragte DB 11":

Wettbewerbssituation
Uckermark

Fur 51% der deutschen Bevdlkerung ist die
Eigenschaft ,serviceorientiert* bei der
Reisezielentscheidung fiur einen Urlaub mit

mind. einer Ubernachtung allgemein von Relevanz
(= 28,5 Mio. Personen)

Rangplatze DB 17
Kategorie:

Alle Destinationen
Basis

»alle Befragte*

Basis
»Eigenschafts-Affine*

Anzahl

Konkurrenz Rt gl

Rangplatz unter allen Eigenschaften Basis

Rangplatz unter Eigenschaften der »/éw. Marken-Kenner
Uckermark : :

Anmerkungen:

. o . . o » Destination Brand 11: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
* Fallzahl unter 100. Folglich héhere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen. » Destination Brand 14: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Méarz 2015

Quelle: Institut fur Management und Tourismus (IMT), 2011; inspektour GmbH, 2014 / 2015/ 2017 ~ » Destination Brand 17: Letzte berlcksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmm

Wirtschaft und Technik

2.5 Fact Sheet zur Wettbewerbssituation — tiberraschend

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

¢\
15% der Deutschen schatzen die Eigenschaft
L=uberraschend* fur das Reiseziel Uckermark als
zutreffend ein (= 8,2 Mio. Personen)

Wert ,Eigenschafts-Affine*:
Wert ,Marken-Kenner*:

Wert ,Besucher i.d. Vergangenheit*:

Wert ,Alle Befragte DB 14
Wert ,Alle Befragte DB 11":

19%
26%

Wettbewerbssituation
Uckermark

Fur 39% der deutschen Bevélkerung hat die
Eigenschaft ,iberraschend” eine Relevanz bei der
Reisezielentscheidung fiir einen Urlaub mit mind.
einer Ubernachtung allgemein

(= 22,1 Mio. Personen)

Rangplatz unter allen Eigenschaften

Rangplatz unter Eigenschaften der
Uckermark

* Fallzahl unter 100. Folglich héhere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2011; inspektour GmbH, 2014 / 2015 / 2017

Anmerkungen:

Rangplatze DB 17
Kategorie:

Alle Destinationen
Basis

»alle Befragte*

Basis
»Eigenschafts-Affine*

Anzahl

Konkurrenz Rt gl

Basis
»Jew. Marken-Kenner*

» Destination Brand 11: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
» Destination Brand 14: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Mé&rz 2015
» Destination Brand 17: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

[ | I Bm N wm Destination Brand 17 | Die Profileigenschaften deutscher Reiseziele

Fact Sheet — liberraschend 55



in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

2.5 Fact Sheet zur Wettbewerbssituation — idyllisch

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

y
25% der Deutschen schétzen die Eigenschaft

Lidyllisch® fur das Reiseziel Uckermark als
zutreffend ein (= 14,2 Mio. Personen)

Wert ,Eigenschafts-Affine*:

Wert ,Marken-Kenner*:

Wert ,Besucher i.d. Vergangenheit:
DB 14: Eigenschaft wurde nicht erhoben
DB 11: Eigenschaft wurde nicht erhoben

32%
45%
74%

Uckermark

Wettbewerbssituation

Fir 56% der deutschen Bevdlkerung hat die
Eigenschaft ,idyllisch® eine Relevanz bei der

Reisezielentscheidung fiir einen Urlaub mit mind.

einer Ubernachtung allgemein
(= 31,7 Mio. Personen)

Rangplatz unter allen Eigenschaften

Rangplatz unter Eigenschaften der
Uckermark

* Fallzahl unter 100. Folglich héhere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.

Quelle: inspektour GmbH, 2017

Anmerkungen:

Rangplatze DB 17
Kategorie:

Alle Destinationen
Basis

»alle Befragte*

Basis
»Eigenschafts-Affine*

Anzahl
Konkurrenz

Basis
»Jew. Marken-Kenner*

» Destination Brand 17: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

[ | I Bm N wm Destination Brand 17 | Die Profileigenschaften deutscher Reiseziele
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

2.5 Fact Sheet zur Wettbewerbssituation —
landlich / landschaftlich gepragt

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

/—\ )
29% der Deutschen schétzen die Eigenschaft
Jlandlich / landschaftlich gepragt” fir das
Reiseziel Uckermark als zutreffend ein
(= 16,4 Mio. Personen)
Wert ,Eigenschafts-Affine*: 35%
Wert ,Marken-Kenner*: 52%
Wert ,Besucher i.d. Vergangenheit**: 81%

DB 14: Eigenschaft fir Reiseziel nicht untersucht
Wert ,Alle Befragte DB 11": 3204

Wettbewerbssituation
Uckermark

Fir 44% der deutschen Bevdlkerung hat die
Eigenschaft ,landlich / landschaftlich gepragt eine
Relevanz bei der Reisezielentscheidung fur einen
Urlaub mit mind. einer Ubernachtung allgemein

(= 25,1 Mio. Personen)

Kategorie:
Alle Destinationen

Basis
»alle Befragte*

Basis

Rangplatze DB 17

Anzahl
Konkurrenz

Rangplatz unter allen Eigenschaften

Rangplatz unter Eigenschaften der
Uckermark

* Fallzahl unter 100. Folglich héhere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.

Anmerkungen:

»Eigenschafts-Affine*

Basis
»Jew. Marken-Kenner*

» Destination Brand 11: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2011; inspektour GmbH, 2017

» Destination Brand 17: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

[ | I Bm N wm Destination Brand 17 | Die Profileigenschaften deutscher Reiseziele
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in Zusammenarbeit mit:

S inspektour

FH Westkiiste 2.5 Fact Sheet zur Wettbewerbssituation — naturbelassen

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

A\ »

27% der Deutschen schatzen die Eigenschaft
,naturbelassen® fir das Reiseziel Uckermark
als zutreffend ein (= 15,5 Mio. Personen)

Wert ,Eigenschafts-Affine*: 34%
Wert ,Marken-Kenner*: 49%
Wert ,Besucher i.d. Vergangenheit:

Wert ,Alle Befragte DB 14
Wert ,Alle Befragte DB 11":

Wettbewerbssituation
Uckermark

Fir 56% der deutschen Bevdlkerung hat die
Eigenschaft ,naturbelassen” eine Relevanz bei der
Reisezielentscheidung fiir einen Urlaub mit mind.
einer Ubernachtung allgemein

(= 31,9 Mio. Personen)

Rangplatz unter allen Eigenschaften

Rangplatz unter Eigenschaften der
Uckermark

* Fallzahl unter 100. Folglich héhere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2011; inspektour GmbH, 2014 / 2015 / 2017

Anmerkungen:

Rangplatze DB 17 Anzahl

Kategorie: Konkurrenz
Alle Destinationen

Basis

»alle Befragte*

Basis
»Eigenschafts-Affine*

Basis
»Jew. Marken-Kenner*

» Destination Brand 11: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
» Destination Brand 14: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Mé&rz 2015

» Destination Brand 17: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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mﬁste 2.5 Fact Sheet zur Wettbewerbssituation — mSPektour
nlcht Uberlaufen / Geheimtlpp TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Wirtschaft und Technik

[\ »

22% der Deutschen schatzen die Eigenschaft
Lnicht Gberlaufen / Geheimtipp* flir das
Reiseziel Uckermark als zutreffend ein

(= 12,7 Mio. Personen)

Wert ,Eigenschafts-Affine*:

Wert ,Marken-Kenner*:

Wert ,Besucher i.d. Vergangenheit:

Wert ,Alle Befragte DB 14
Wert ,Alle Befragte DB 11":

Wettbewerbssituation
Uckermark

Fir 57% der deutschen Bevdlkerung hat die
Eigenschaft ,nicht Gberlaufen / Geheimtipp“ eine
Relevanz bei der Reisezielentscheidung fur einen
Urlaub mit mind. einer Ubernachtung allgemein
(= 31,9 Mio. Personen)

Rangplatze DB 17
Kategorie:

Alle Destinationen
Basis

»alle Befragte*

Basis
»Eigenschafts-Affine*

Anzahl
Konkurrenz

Rangplatz unter allen Eigenschaften Basis

Rangplatz unter Eigenschaften der »jew. Marken-Kenner®
Uckermark : :

Anmerkungen:

) o ) ) o » Destination Brand 11: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011
* Fallzahl unter 100. Folglich héhere statistische Unsicherheit zu berticksichtigen. » Destination Brand 14: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Mérz 2015

Quelle: Institut fur Management und Tourismus (IMT), 2011; inspektour GmbH, 2014 / 2015/ 2017 ~ » Destination Brand 17: Letzte berlcksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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2.5 Fact Sheet zur Wettbewerbssituation — urspringlich

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

[\ »

25% der Deutschen schétzen die Eigenschaft
Lurspringlich® fir das Reiseziel Uckermark als
zutreffend ein (= 14,4 Mio. Personen)

Wert ,Eigenschafts-Affine*: 35%
Wert ,Marken-Kenner*: 46%
Wert ,Besucher i.d. Vergangenheit*:

Wert ,Alle Befragte DB 14
Wert ,Alle Befragte DB 11":

Wettbewerbssituation
Uckermark

Fir 44% der deutschen Bevdlkerung hat die
Eigenschaft ,urspriinglich eine Relevanz bei der

Reisezielentscheidung fiir einen Urlaub mit mind.

einer Ubernachtung allgemein
(= 24,8 Mio. Personen)

Rangplatz unter allen Eigenschaften

Rangplatz unter Eigenschaften der
Uckermark

* Fallzahl unter 100. Folglich héhere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2011; inspektour GmbH, 2014 / 2015 / 2017

Rangplatze DB 17

Kategorie:
Alle Destinationen

Basis

»alle Befragte*

Basis
»Eigenschafts-Affine*

Basis

»Jew. Marken-Kenner*

Anmerkungen:

Anzahl
Konkurrenz

» Destination Brand 11: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2011

» Destination Brand 14: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Mé&rz 2015
» Destination Brand 17: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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1 MANAGEMENT SUMMARY INKL. ANALYSE-QUADRANT -

2 GRAFISCHER ERGEBNISUBERBLICK — DESTINATION BRAND 17 IM ZEITVERGLEICH -

3 UBERBLICK UBER STUDIENREIHE DESTINATION BRAND -

3.1 Allgemeiner Uberblick tiber Studienreihe Destination Brand
3.2 Destination Brand Award
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3.1 Uberblick Uiber Studienreihe Destination Brand

Der folgende Uberblick stellt einen Auszug aus einer ausfiihrlichen wissenschaftlich-fundierten Vorstellung der
Destination Brand-Studienreihe der Autoren Prof. Dr. Bernd Eisenstein, Alexander Koch, Dr. Petra Trimborn und
Sylvia Mdller dar, welche im Rahmen eines von Prof. Dr. Bernd Eisenstein im Jahr 2017 herausgegebenen
Sammelbands zum Thema Marktforschung flr Destinationen erschienen ist (ndhere Informationen in Kap. 9.4).

Seit dem Jahr 2009 liefert die Destination Brand-Studienreihe jahrlich Informationen zur Wahrnehmung von Uber

130 Destinationsmarken in Deutschland. Hintergrund der Einfihrung der Studienreihe ist die im Rahmen der Seit 2009 jahrlich
Wettbewerbsstrategien der Reiseziele deutliche Relevanzsteigerung von Informationen zur Markenfiihrung. Als Informationen zur
touristisches Marktforschungsinstrument leistet die Studienreihe in Deutschland einen einzigartigen Beitrag zur Wahrnehmung von

Uber 130 Destinationsmarken

vergleichenden Erfassung der nachfrageseitigen Wahrnehmung inlandischer Destinationsmarken auf in Deutschland

dem deutschen Quellmarkt. Die Studienreihe besteht aus drei getrennten, thematischen Modulen, die als
Einzelstudien jeweils einen spezifischen Schwerpunkt der Destinationsmarken beleuchten.

Theoretischer Ausgangspunkt und konzeptionelle Basis der Studienreihe ist dabei das Konzept der identitéts-

basierten Markenfihrung. Das Konzept der identitdtsbasierten Markenfihrung (siehe folgende Abbildung) Theoretischer Ausgangspunkt:
beriicksichtigt sowohl die interne Selbstreflexion der Marke aus Anbietersicht (Markenidentitat) als auch die sl dis [l R e
externe Markenwahrnehmung aus Nachfragesicht (Markenimage).! Die Destination Brand-Studienreihe Markentuihrung
beschrankt sich bislang ausschlie3lich auf die Destinationsmarkenwahrnehmung aus Nachfragesicht.

Die professionelle Fihrung einer Destinationsmarke bedingt die Kenntnis der nachfrageseitigen
Wahrnehmung der Marke. Es ist kaum vorstellbar, wie die kompetente Einfihrung und Weiterentwicklung einer
Destinationsmarke erfolgen sollte, ohne dass die fur die Fihrung der Destinationsmarke Verantwortlichen das
Markenimage? der Destination kennen.

Grundvoraussetzung der Markenwirkung ist, dass die Marke Uber einen (zielgruppenspezifischen) Bekanntheits-
grad verfugt — also in das Bewusstsein der potenziellen Kunden gelangt ist (Markenbekanntheit; siehe folgende
Abbildung). Hier setzt die erste der drei Destination Brand-Studien an: Diese misst die Bekanntheit von
Destinationsmarken in Deutschland.

Die zweite und dritte Studie der Reihe zielen auf die Nutzendimensionen der Destinationsmarken ab:
Entscheidend fir einen erfolgreichen Markenaufbau im Sinne einer dominierenden Stellung in der Psyche der
Nachfrager und einer Differenzierung gegenuber den Wettbewerbern ist die Formulierung eines Nutzen-
versprechens, mithilfe dessen die Marke® am Markt positioniert wird.# Im Zuge dieser Positionierung gilt es, die
Markenidentitdt zu einem Nutzenbiindel zu verdichten, welches sich klar auf wenige, aus Konsumentensicht
verhaltens- bzw. kaufrelevante Nutzendimensionen fokussiert, wobei sowohl die funktionale als auch die
emotional-symbolische Nutzenebene zu beriicksichtigen sind.>
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Grundkonzept der identitatsorientierten Markenfihrung

Fuhrungskonzept: Marktwirkungskonzept:
Markenidentitat Markenimage

Vision
Wohin wollen wir

b

Emotional-symbolische
Nutzenassoziationen

Persénlichkeit Markennutzen- Marken- (»Sinn) der Marke
Wie treten wir auf 5 N versprechen erwartungen Eunktionale
o= Nutzenassoziationen
Werte 5 E Marken-Kunden- der Marke
Woran glauben wir @ é Beziehung
[}
Kompetenzen —
Was konnen wir Marken- Marken- Nachfrageseitige
verhalten erlebnis

Wahrnehmung von
Markenattributen

S

Herkunft
Woher kommen wir

Selbstbild der internen Zielgruppen Fremdbild der externen Zielgruppen

Markenbekanntheit

Quelle: basierend auf Burmann, Halaszovich und Hemmann (2012), S. 74; leicht verandert.
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3.1 Uberblick Uiber Studienreihe Destination Brand

Dies trifft auch fir Destinationsmarken zu: Das Image der Destinationsmarke entsteht aus den
Nutzenassoziationen, die die potenziellen Gaste mit der jeweiligen Destination verknipfen.

Den funktionalen Nutzendimensionen von Destinationsmarken widmet sich die Zweite der Destination Brand-
Studien, indem die nachfrageseitig den Destinationsmarken jeweils zugeschriebenen Themenkompetenzen
gemessen werden.

Der dritte Teil der Destination Brand-Studienreihe zielt verstarkt auf die emotional-symbolische Nutzen-
dimension der Destinationsmarken ab. Die Studie misst die von der Nachfrageseite den Destinationsmarken
jeweils zugeschriebenen Eigenschaften und Charakteristika. Die Bedeutung der emotional-symbolischen
Nutzendimension hat in jungerer Vergangenheit deutlich zugenommen: Die im Wettbewerb der Destinationen —
wie in vielen Branchen — beobachtbare Angleichung von Produkten und Dienstleistungen manifestiert sich insbe-
sondere durch die stetige Annaherung der funktionalen Nutzendimension. Dies geht einher mit abnehmenden —
mittels des funktionalen Nutzens begrindeten — Differenzierungsmdglichkeiten der Destinationsmarken.
Stattdessen gewinnt der emotional-symbolische Nutzenbereich fir die Differenzierung eine vorrangige
Bedeutung, mit der Konsequenz, dass Marken zusétzlich identitatsspezifisch emotionalisiert werden sollten®.

Die drei Teilstudien setzen zwar unterschiedliche inhaltliche Schwerpunkte, doch handelt es sich bei allen um
Stichprobenerhebungen in Form von Online-Befragungen. Die Feldarbeit erfolgt durch die GfK (Nurnberg) und
die hierdurch gewonnenen Ergebnisse sind reprasentativ fir die in Privathaushalten lebende,
deutschsprachige Bevolkerung im Alter von 14 bis 74 Jahren. Die Fallzahl je untersuchtem Reiseziel betragt
mindestens 1.000 Befragte. Dies erlaubt i.d.R. weitergehende, statistisch belastbare Analysen — z.B.
soziodemografische oder zielgruppenbezogene Differenzierungen.

Pro Studie werden jeweils mehr als 130 deutsche Destinationsmarken in die Erhebung aufgenommen. Der
damit zusammengestellte umfangreiche Destinationspool erlaubt — als Alleinstellungsmerkmal der Destination
Brand-Studienreihe — fur jede der untersuchten Destinationsmarken umfassende Konkurrenzvergleiche zum
Gesamtmarkt und zum jeweils relevanten, auswahlbaren Wettbewerbsumfeld.

Die periodische Messung (bei gleichbleibender Methodik) erlaubt die Durchfiihrung von umfangreichen
Zeitvergleichen, die sich nicht mit dem Zeitvergleich der Markenwerte der Destination erschopfen, sondern
zudem die Uberpriifung von Veranderungen im Hinblick auf die Platzierung im Wettbewerbsumfeld erlauben.
Letzteres ist von Relevanz, da von einer Verbesserung der Destinationsmarkenwerte nicht unmittelbar auf eine
Verbesserung der Wettbewerbsposition geschlossen werden kann.

Bevolkerungsreprasentative
Online-Befragung

Alleinstellungsmerkmale:
Umfangreiche Konkurrenz-
und Zeitvergleiche
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Untersuchungs-
schwerpunkte

Markenstudie

Themenstudie
ulh

E Profilstudie

— Kundenorientierte
Markenwertmessung von deutschen
Reisezielen

— Kundenorientierte Ermittlung der
Themenkompetenz von dt. Reisezielen
(2 ,funktionale Nutzenassoziationen*
mit den Destinationsmarken)

— Kundenorientierte Ermittlung der
Profileigenschaften von dt. Reisezielen
(2 ,emotional-symbolische Nutzen-
assoziationen“ mit den Destinationsmarken)

In Anlehnung an den ,Markenvierklang*:

— Bekanntheit (gestiitzt und ungestutzt)

— Sympathie

— Besuchsbereitschaft: Potenzial
zukiinftiger Kurz- und Urlaubsreisen

— Nutzung / personliche Bindung

— DB15: (Weiter-) Empfehlungsbereitschaft
— Zielgruppenanalyse

— Allgemeines Interesse an Urlaubsthemen
(d.h. reisezielunabhé&ngig)

— Gestutzte Themenkompetenz je Destination
(fur 6 Allg. Themen & 5 Spezialthemen)

— Themeneignung Top of Mind je Destination
— Zielgruppenanalyse

Modul 1:

— Allgemeine Relevanz von Eigenschaften bei
der Reisezielauswahl (d.h. reisezielunabh.)

— Gestiitzte Eigenschaftsbeurteilung je
Destination (fur 8 Allg. Eigenschaften &
5 Spezialeigenschaften)

— Zielgruppenanalyse

Modul 2:

— Spontan-Assoziationen je Destination
(in DB 17 erstmalig fiir alle Reiseziele

erhoben)

— Online-Erhebung; Quotenstichprobe (unter Anwendung der Quotierungsmerkmale Alter und Geschlecht als Kreuzquote pro Subsample).

Teilstudien- — Reprasentativ fur in Privathaushalten lebende deutschsprachige Bevélkerung im Alter von 14-74 Jahren (daher Hochrechnungen mdoglich).
< f Ubergreifend — Auf Grundlage des jeweils groRen Destinationspools umfangreiche Wettbewerbsvergleichsmaglichkeiten.
% — Auf Grundlage des gleichbleibenden Untersuchungsdesigns dreistufige Zeitvergleichsmdoglichkeiten tber einen 6-Jahreszeitraum.
[0}
o] : _— i alin 1 allin Bs
2 Tel |S.'[L.J dien =EIS!I=ATI0= 1T DES'!INATI(): alin s DEZNNATION alilln s
c f spezifisch ot DESTINATION M ITHT pnanD ‘IO DESTINATION slis 0= i 1 1 DESTINATION T Tre
S BRAND DESTINATION BRAND DESTINATION BRAND 14 DESTINATION
S LHEMHD 15 BRAND BRAND
= e
S
o
& || — Gesamtfalizahl 8.900 15.000 17.000 10.500 13.000 17.000 10.000 11.000 17.000
c
O [ — Anzahl der Modul 1: 104 | Modul 1: 115 | Modul 1: 170
dt. Reiseziele 141 160 172 141 137 172 Modul 2: 22 | Modul 2: 21 | Modul 2: 170
— Anzahl d. Themen / _ _ _ 5 Allg. + 5 Allg. + 6 Allg. + 6 Allg. + 6 Allg. + 8 Allg. +
Eigenschaften 25 Spezial 50 Spezial 57 Spezial 50 Spezial 56 Spezial 59 Spezial
Nach 2017 &ndert sich der Erhebungsturnus dieser drei Teilstudien jeweils von 3 auf 5 Jahre.
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3.2 Destination Brand Award

Zum zweiten Mal hat inspektour den DESTINATION BRAND AWARD an deutsche Reiseziele verliehen, dieses
Jahr auf Grundlage der Bewertung von Profileigenschaften.

Ausgezeichnet wurden die Sieger-Destinationen Hamburg, Ostsee und Bayern am 16. Januar 2018 auf dem
fvw Destination Germany Day im Zuge der CMT Urlaubsmesse in Stuttgart.

Hintergrund ist die vorliegende Studie Destination Brand 17, die insgesamt 67 Profileigenschaften abfragt — fir
drei allgemeine Profileigenschaften zeichnet der DESTINATION BRAND AWARD den Sieger des Rankings Uber
170 Destinationen aus:

67% der représentierten deutschen Bevolkerung spricht Hamburg das Merkmal ,,attraktiv® bei der gestiitzten
Eigenschaftsbeurteilung zu. Damit fiihrt Hamburg die 170 untersuchten Destinationen mit Abstand an (Platz 2
Ostsee, Platz 3 Bayern).

Bei der Eigenschaft ,gastfreundlich® belegt das Reiseziel Ostsee den Spitzenplatz, dicht gefolgt vom
Schwarzwald (Platz 2) und Bayern (Platz 3). Hiermit bestatigen 63% der Befragten diese Qualifikation der
Ostsee-Kistenregion von Schleswig-Holstein und Mecklenburg-Vorpommern. Der Award wurde daher auch
beiden tbergeordneten Vermarktern stellvertretend fiir alle Leistungstrager tibergeben.

Platz 1 bei der gestutzten Eigenschaftsbeurteilung des Merkmals ,authentisch / echt“ nimmt mit 65%
Zustimmung Bayern ein (Platz 2 Nordsee, Platz 3 Hamburg). Damit freut sich die BAYERN TOURISMUS
Marketing GmbH wie im Vorjahr Uber einen der begehrten Awards.

Eine detaillierte Aufbereitung der Konkurrenzanalyse fir Ihr Reiseziel finden Sie in den Kapiteln 2.4 und 7 dieses
Langberichts.

Special-Guest fur die Verleihung war die Poetry-Slamerin Sandra Da Vina, die ihren ganz besonderen kreativen
Blick auf die Eigenschaften in Verbindung zum Reiseland Deutschland auf die Bihne brachte. Hier mit einem
Auszug zu ,gastfreundlich®:

LDieser Ort sei wie Pantoffeln fur einen leicht verkihlten Ful3,

in jedem Satz liegt am Ende statt eines Punkts ein lieber Gruf3,
und an der Tafel dampft ein Teller in leisem Kerzenlicht,

hier bist du gerne angeklagt, vor deinem Leib-Gericht,

denn jeder Wunsch, der dort in deinen Augen von Erfiillung spricht,
wird von uns erkannt und kurzerhand zu unser heilig* Pflicht.”
(Sandra Da Vina)

DESTINATION
BRAND

inspektour

Auszeichnung fir Gewinner
nach Kategorien:
— attraktiv: Hamburg
— gastfreundlich: Ostsee
— authentisch / echt: Bayern

Special-Guest:
Poetry-Slamerin
Sandra Da Vina
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4.1 Methodik der Studie Destination Brand 17

Fir die deutschen Inlandsreiseziele sind tourismus-wissenschaftlich abgesicherte Kenntnisse Uber ihr
wahrgenommenes Profil bei der deutschen Bevélkerung von entscheidender Bedeutung fur die zielgerichtete
Ausrichtung ihrer Marketingaktivitaten.

Vor diesem Hintergrund wird mit der Studie Destination Brand 17 zum dritten Mal nahezu flachendeckend fur
Reiseziele des deutschen Inlandstourismus eine nachfrageseitige Beurteilung der Profileigenschaften auf
Grundlage einer bevélkerungsreprasentativen Online-Befragung vorgenommen.

Durchgefiihrt wird Destination Brand 17 von der inspektour GmbH in Hamburg in Zusammenarbeit mit dem
Marktforschungsunternehmen GfK in Nirnberg, der analytix GmbH (Institut fir quantitative Marktforschung &
statistische Datenanalyse) und als wissenschaftliche Begleitung dem Institut fir Management und Tourismus
(IMT) der Fachhochschule Westkiiste in Heide (Holstein).

Insgesamt konnten im Zuge der im November / Dezember 2017 laufenden Erhebung 170 deutsche Reiseziele
sowohl hinsichtlich des Moduls 1 zur gestitzten Eigenschaftsbeurteilung als auch bezlglich des Moduls 2 zu
den Spontan-Assoziationen in die Studie Destination Brand 17 aufgenommen werden. Die Auswahl der
bertcksichtigten Reiseziele erfolgte durch inspektour. Um eine weitest mdgliche Abdeckung der deutschen
Inlandsreiseziele sicherzustellen, werden neben allen Bundeslandern und Landeshauptstadten auch zahlreiche
Reisegebiete und Stadte aus den unterschiedlichen Landesteilen beriicksichtigt. Dabei haben gezielt
verschiedene Destinationskategorien wie ,Kistenziele®, ,Mittelgebirgs- und Berglandschaften®, ,(landliche)
Regionen“ und Gemeinden unterschiedlicher GroRe (unterteilt nach Grof3-, Mittel- und Kleinstadten) in den
Destinationspool Eingang gefunden.

Basierend auf einer identischen Methodik im Vergleich zu den beiden Vorgangerstudien Destination Brand 11
und 14 wird damit erstmals als besonderer auswertungstechnischer Mehrwert fir eine Vielzahl an Reisezielen
(62 Destinationen) zuséatzlich auch ein dreistufiger Zeitvergleich Uber einen 6-Jahreszeitraum hinsichtlich ihrer
Profileigenschaften ermdglicht. Die wissenschaftlich fundierte Evaluierung der zeitlichen Entwicklung ist hdochst
bedeutsam, um Aussagen zur Veranderung der nachfrageseitiy wahrgenommenen Markenpersonlichkeit im
Zeitverlauf durch die (gestutzte) Beurteilung von Eigenschaften und Charakteristika der Destination
nachzuvollziehen.

Fakten auf einen Blick

» Untersuchungsinhalt:
Nachfrageseitige Beurteilung
der Profileigenschaften

» Untersuchungsobjekte:
170 Reiseziele in Deutschland

» Anzahl der Befragten:
17.000 gesamt
1.000 je Reiseziel

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

» Stichprobenart:
Quotenstichprobe

» Erhebungsart:
Online-Befragung

B Destination Brand 17 | Die Profileigenschaften deutscher Reiseziele

69



in Zusammenarbeit mit:

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

4.1 Methodik der Studie Destination Brand 17

Befragt wurde ein reprasentativer Querschnitt der deutschen Bevdlkerung im Alter von 14 bis 74 Jahren
(Grundgesamtheit entspricht 56,423 Mio. Personen). Die Methode der Studie ist wissenschaftlich abgesichert:
Insgesamt wurden rund 17.000 Personen von der GfK online befragt. Dabei kamen verschiedene
Teilstichproben zum Einsatz, die jede fur sich fir die in Privathaushalten lebende deutschsprachige Bevdlkerung
der genannten Altersgruppe reprasentativ ist. Sowohl in Bezug auf das Modul 1 zur gestitzten Eigenschafts-
beurteilung als auch hinsichtlich des Moduls 2 zu den Spontan-Assoziationen liegt die Fallzahl fir alle
untersuchten Destinationen bei 1.000.

Die Feldarbeiten wurden von der GfK durchgefiihrt, geleitet und kontrolliert. Die aus den jeweiligen
Stichprobengrof3en resultierenden Vertrauensintervalle finden Sie im Anhang.

Den Ansatz des strategischen Managements aufgreifend, erméglichen die Auswertungen der so gewonnenen
Daten die Durchflihrung einer dreidimensionalen Wettbewerbsanalyse fir das jeweilige Reiseziel.

Nachfrageseitige
Eigenschaftsbeurteilung %
der Destination

Wettbewerbssituation
der Destination

Konkurrenzvergleiche mit
ausgewadhliten
Destinationskategorien
je Eigenschaft

Allgemeine Relevanz fiir die
Reisezielentscheidung je
Eigenschaft

Dreidimensionale
Wettbewerbsanalyse
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in Zusammenarbeit mit:

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

4.1 Methodik der Studie Destination Brand 17

Dabei werden die allgemeine (d.h. reisezielunabhéngige) Relevanz fiir die Reisezielentscheidung je Eigenschaft
(1. Dimension ,Nachfrage®, vgl. Kap. 2.2 & 5.), die Beurteilung der Profileigenschaften der Destination
(2. Dimension ,Angebot®, vgl. Kap. 2.3 & 6.) sowie das Abschneiden des Reiseziels im Vergleich mit den Wett-
bewerbern je Eigenschaft (3. Dimension ,Konkurrenz®, vgl. Kap. 2.4 & 7.) umfassend analysiert.

Erganzend kdnnen dem Anhang einige Lesebeispiele sowie ein Glossar der wichtigsten Begriffe enthommen
werden.

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

Lesebeispiele und Glossar
im Anhang
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

Gliederung

1 MANAGEMENT SUMMARY INKL. ANALYSE-QUADRANT -

2 GRAFISCHER ERGEBNISUBERBLICK — DESTINATION BRAND 17 IM ZEITVERGLEICH -

3 UBERBLICK UBER STUDIENREIHE DESTINATION BRAND
4 DESIGN DER STUDIE DESTINATION BRAND 17 m

4.1 Methodik der Studie Destination Brand 17
4.2 Ubersicht der untersuchten Profileigenschaften 73
4.3 Ubersicht der untersuchten Destinationen

5 NACHFRAGE: ALLGEMEINE RELEVANZ JE EIGENSCHAFT IM DETAIL -

6 ANGEBOT: BEURTEILUNG DER GESTUTZTEN EIGENSCHAFTSBEURTEILUNG IM DETAIL

7 KONKURRENZ: VERGLEICH MIT WETTBEWERBERN JE EIGENSCHAFT -

8 BETEILIGTE INSTITUTE UND ANSPRECHPARTNER
9 ANHANG
IMPRESSUM
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in Zusammenarbeit mit:

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

4.2 Ubersicht der untersuchten Profileigenschaften

» Allgemeine Eigenschaften
(fur alle Destinationen)

. abwechslungsreich
. attraktiv
. authentisch / echt

1

2

3

4. ehrlich / glaubwiirdig
5. gastfreundlich

6

. serviceorientiert

7. nachhaltig*

8. Uberraschend*

* Zusétzliche Allgemeine Eigenschaften fiir alle Reiseziele in DB 17

Anmerkung:
Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

» Spezialeigenschaften
(hervorgehoben ist individuelle Auswahl fur das Reiseziel Uckermark)

9. aktiv
10. auRRergewdhnlich
11. barrierefrei
12. berlinnah
13.charmant/ liebenswert
14. digital erlebbar
15. einzigartig
16. emotional
17. entschleunigend / befreiend
18. entspannend
19. erholsam
20. erlebbare Weinkultur
21. erlebnisreich
22.facettenreich
23.familiare Atmosphére
24. familienfreundlich
25. flachendeckende Netzabdeckung
26. fortschrittlich
27.frankreichnah
28.freundlich
29.genussvoll
30.gesund
31.gesund mit Thalasso
32. historisch interessant
33. hochwertig / bietet Urlaubsqualitat
34. hohe Lebensqualitat
35.idyllisch
36. individuell
37.innovativ
38.in Social Media aktiv

39.inspirierend

40. interessantes Winterangebot
41.international

42.jung

43. kinderfreundlich

44. klimatisch angenehm

45. kompetent

46. kreativ

47. kulturell interessant
48.landlich / landschaftlich gepragt
49. langweilig

50.lebendig

51. maritim

52.modern

53. mystisch

54.naturbelassen

55.nicht Uberlaufen / Geheimtipp
56. preisgiinstig

57.romantisch

58. sicher

59. sonnig

60. sportlich
61.traditionsverbunden

62. Uberzeugend

63. unbeschwert / erfrischend
64.urspriunglich

65. vitalisierend

66. weltoffen

67.zuverlassig
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

Gliederung

1 MANAGEMENT SUMMARY INKL. ANALYSE-QUADRANT -

2 GRAFISCHER ERGEBNISUBERBLICK — DESTINATION BRAND 17 IM ZEITVERGLEICH -

3 UBERBLICK UBER STUDIENREIHE DESTINATION BRAND
4 DESIGN DER STUDIE DESTINATION BRAND 17 m

4.1 Methodik der Studie Destination Brand 17
4.2 Ubersicht der untersuchten Profileigenschaften 73
4.3 Ubersicht der untersuchten Destinationen

5 NACHFRAGE: ALLGEMEINE RELEVANZ JE EIGENSCHAFT IM DETAIL -

6 ANGEBOT: BEURTEILUNG DER GESTUTZTEN EIGENSCHAFTSBEURTEILUNG IM DETAIL

7 KONKURRENZ: VERGLEICH MIT WETTBEWERBERN JE EIGENSCHAFT -

8 BETEILIGTE INSTITUTE UND ANSPRECHPARTNER
9 ANHANG
IMPRESSUM
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in Zusammenarbeit mit:

tour

FH Westkiiste 4.3 Ubersicht der untersuchten Destinationen TOURISHUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
1. Aachen 45. Frankfurt am Main 88. Minchen 131. Ruhrgebiet
2. Ahrtal 46. Frankfurt Rhein-Main 89. Minsterland 132. Ruppiner Seenland
3. Allgau 47. Freiburg im Breisgau 90. Nahe 133. Saale-Unstrut
4. Alpenregion Tegernsee Schliersee 48. Fissen 91. Naheland 134. Saarbriicken
5. Alpenwelt Karwendel 49. Garmisch-Partenkirchen 92. Naturpark Altmuhltal 135. Saarland
6. Altmark 50. Grafschaft Bentheim 93. neanderland / Kreis Mettmann 136. Sachsen
7. Bad Frankenhausen 51. GrimmHeimat NordHessen 94. Niederrhein 137. Sachsen-Anhalt
8. Bad Kissingen 52. Gromitz 95. Niedersachsen 138. Séchsische Schweiz-Elbsandsteingebirge
9. Bad Saarow 53. Halle (Saale) 96. Nordrhein-Westfalen 139. Sachsisches Elbland
10. Bad Wildungen 54, Hamburg 97. Nordsee 140. Sauerland
11. Baden 55. Hannover 98. Nordsee Niedersachsen 141. Schleswig-Holstein
12. Baden-Baden 56. Hansestadt Stade 99. Nordsee Schleswig-Holstein 142. Schwabische Alb
13. Baden-Wdrttemberg 57. Harz 100. Nordseeinsel Amrum 143. Schwarzwald
14. Bayerischer Wald 58. Helgoland 101. Nordseeinsel Juist 144. Schwerin
15. Bayern 59. Hessen 102. Nordseeland Dithmarschen 145. Siegerland-Wittgenstein
16. Bergisches Land 60. Hessische Bergstrake 103. Nirnberg 146. Spessart
17. BergstralRe Hochschwarzwald, die Region um Feldberg,  104. Nirnberger Land 147. St. Peter-Ording
18. Berlin 61 Titisee, Schluchsee und Hinterzarten 105. Oberhof 148. Stutigart
19. Bodensee 62. Hunsriick 106. Oberlausitz 149. Sylt
20. Bonn 63. Insel Rigen 107. Oberpfalzer Wald 150. Taunus
21. Borkum 64. Insel Usedom 108. Oberstaufen 151. Teutoburger Wald
22. Brandenburg 65. Jever 109. Oberstdorf 152. Thiringen
23. Braunschweiger Land 66. Kaiserbader Ahlbeck - Heringsdorf - Bansin ~ 110. Odenwald 153. Thuringer Wald
24. Bremen 67. Karlsruhe 111. Oldenburger Miinsterland 154. Timmendorfer Strand
25. Bremerhaven 68. Kassel 112. Osnabriicker Land 155. Travemiinde
26. Blsum 69. Kiel 113. Ostfriesische Inseln 156. Uckermark
27. Celle 70. Kéln 114. Ostfriesland 157. Vogelsberg
28. Chiemgau 71. Lahntal 115. Ostsee 158. Vogtland
29. Chiemsee _ _ . 72. Langeoog 116. Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 159. Waren (Miritz)
30, Die Bergischen Drei - Tourismusregion 73 | 5ysitzer Seenland 117. Ostsee Schleswig-Holstein 160. weimar Kulturstadt Europas
Remscheid - Solingen - Wuppertal 74. Leipzig 118. Ostseebad Binz 161. WelterbeRegion Anhalt-Dessau-Wittenberg
81. Dresden 75. Lindau Bodensee 119. Ostseebad Kihlungsborn 162. Weserbergland
32. Dwsburg 76. Lubeck 120. Ostseefjord Schlei 163. Westerwald
gi Eitszlseldorf 77. L?dwigsburg 121. Pfalz 164. Wie_sbaden
35' Emsland 78. Lt‘{neburg ' 122. Potsdam 165. W!Ilmgen
36: Erfurt 79. Luneburger Heide 123. Rheingau 166. Winterberg
37. Erlebnisregion Edersee 80. Magdeburg . 124. Rhe?nhessen 167. Wolfsburg
38, Erzgebirge 81. Magdeburger Borde 125. Rheinland-Pfalz 168. Worms
39 Essen 82. Mainz _ 126. Rhon _ _ 169. WUrttgmber_g
40. Esslingen am Neckar 83. Mannheim ‘ 127. Romantischer Rhein 170. Zugspitzregion . I l . I .
41 Fehmam 84. Mecklenburgische Seenplatte 128. Rostock-Warneminde
42. Fichtelgebirge 85. Mgcklenpurg-Vorpommern 129. Rothenburg ob der Tauber DESTlNAT|ON
43, Eohr 86. Mittelrhein 130. Rudesheim und Assmannshausen am Rhein BRAND 1 7
87. Mosel e Profile
44. Franken deutscher

Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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Wirtschaft und Technik

Gliederung

1 MANAGEMENT SUMMARY INKL. ANALYSE-QUADRANT -
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in Zusammenarbeit mit:

”'FH Westkiiste inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5. Allgemeine Relevanz der destinationsspezifischen Eigenschaften im Detail

Allgemeine Relevanz der Eigenschaft: ,,abwechslungsreich* B abwechslungsreich

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

: . —= : : Basis: Alle Befragte
beschrieben werden. Wie hoch ist die Relevanz der nachfolgenden Eigenschaften bei lhrer

Anzahl der Befragten: 17.000

Reisezielentscheidung fiir einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung allgemein
(d.h. unabhangig von einem bestimmten Reiseziel)?

> Anteilswerte (Angabe in % der Félle)

Top-Two-Box*

6%

m 5 = "sehr hohe Relevanz"

Bottom-Two-Box*

10%

32%

1 ="gar keine Relevanz"

DESTINATION
BRAND

@** = 3,6

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour GmbH, 2017 **Skalierung von ,5 = sehr hohe Relevanz* bis ,1= gar keine Relevanz*
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in Zusammenarbeit mit:

”'FH Westkiiste inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5. Allgemeine Relevanz der destinationsspezifischen Eigenschaften im Detail

Allgemeine Relevanz der Eigenschaft: ,,attraktiv* W attraktiv

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften
beschrieben werden. Wie hoch ist die Relevanz der nachfolgenden Eigenschaften bei lhrer

Basis: Alle Befragte

> ; : S M- ; Anzahl der Befragten: 17.000
Reisezielentscheidung fur einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung allgemein 9

(d.h. unabhangig von einem bestimmten Reiseziel)?
> Anteilswerte (Angabe in % der Félle)

Top-Two-Box*

6%

m 5 = "sehr hohe Relevanz"

Bottom-Two-Box*

10%

33%

1 ="gar keine Relevanz"

DESTINATION
BRAND

@** = 3,6

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour GmbH, 2017 **Skalierung von ,5 = sehr hohe Relevanz* bis ,1= gar keine Relevanz*
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in Zusammenarbeit mit:

”'FH Westkiiste inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5. Allgemeine Relevanz der destinationsspezifischen Eigenschaften im Detail

Allgemeine Relevanz der Eigenschaft: ,,authentisch / echt“ B authentisch / echt

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

: . —= : : Basis: Alle Befragte
beschrieben werden. Wie hoch ist die Relevanz der nachfolgenden Eigenschaften bei lhrer

Anzahl der Befragten: 17.000

Reisezielentscheidung fiir einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung allgemein
(d.h. unabhangig von einem bestimmten Reiseziel)?

> Anteilswerte (Angabe in % der Félle)

Top-Two-Box*

5%

m 5 = "sehr hohe Relevanz"

Bottom-Two-Box*

10%

32%

1 ="gar keine Relevanz"

DESTINATION
BRAND

@** = 3,6

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour GmbH, 2017 **Skalierung von ,5 = sehr hohe Relevanz* bis ,1= gar keine Relevanz*
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in Zusammenarbeit mit:

”'FH Westkiiste inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5. Allgemeine Relevanz der destinationsspezifischen Eigenschaften im Detail

Allgemeine Relevanz der Eigenschaft: ,,ehrlich / glaubwirdig* W ehrlich / glaubwirdig

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften
beschrieben werden. Wie hoch ist die Relevanz der nachfolgenden Eigenschaften bei lhrer

Basis: Alle Befragte

> ; ; S - ; Anzahl der Befragten: 17.000
Reisezielentscheidung fur einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung allgemein 9

(d.h. unabhangig von einem bestimmten Reiseziel)?
> Anteilswerte (Angabe in % der Félle)

Top-Two-Box*

m 5 = "sehr hohe Relevanz"

Bottom-Two-Box*

10%

30%

1 ="gar keine Relevanz"

allin In
DESTINATION
BRAND

@** = 3,7

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour GmbH, 2017 **Skalierung von ,5 = sehr hohe Relevanz* bis ,1= gar keine Relevanz*
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in Zusammenarbeit mit:

”'FH Westkiiste inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5. Allgemeine Relevanz der destinationsspezifischen Eigenschaften im Detail

Allgemeine Relevanz der Eigenschaft: ,,gastfreundlich® W gastfreundlich

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften
beschrieben werden. Wie hoch ist die Relevanz der nachfolgenden Eigenschaften bei lhrer

Basis: Alle Befragte

> ; ; S - ; Anzahl der Befragten: 17.000
Reisezielentscheidung fur einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung allgemein 9

(d.h. unabhangig von einem bestimmten Reiseziel)?
> Anteilswerte (Angabe in % der Félle)

Top-Two-Box*

m 5 = "sehr hohe Relevanz"

Bottom-Two-Box*

6%

1 ="gar keine Relevanz"

allin In
DESTINATION
BRAND

@** = 4,0

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour GmbH, 2017 **Skalierung von ,5 = sehr hohe Relevanz* bis ,1= gar keine Relevanz*
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in Zusammenarbeit mit:

”'FH Westkiiste inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5. Allgemeine Relevanz der destinationsspezifischen Eigenschaften im Detail

Allgemeine Relevanz der Eigenschaft: ,,nachhaltig” B nachhaltig

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften
beschrieben werden. Wie hoch ist die Relevanz der nachfolgenden Eigenschaften bei lhrer

Basis: Alle Befragte

> ; ; S - ; Anzahl der Befragten: 17.000
Reisezielentscheidung fur einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung allgemein 9

(d.h. unabhangig von einem bestimmten Reiseziel)?
> Anteilswerte (Angabe in % der Félle)

7% Top-Two-Box*
m 5 = "sehr hohe Relevanz"
12%
m4 =
3=
Bottom-Two-Box*
2=
19%
1 ="gar keine Relevanz"
39%

allin In
DESTINATION
BRAND

@** = 3,3

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour GmbH, 2017 **Skalierung von ,5 = sehr hohe Relevanz* bis ,1= gar keine Relevanz*
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in Zusammenarbeit mit:

”'FH Westkiiste inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5. Allgemeine Relevanz der destinationsspezifischen Eigenschaften im Detail

Allgemeine Relevanz der Eigenschaft: ,,serviceorientiert* W serviceorientiert

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften
beschrieben werden. Wie hoch ist die Relevanz der nachfolgenden Eigenschaften bei lhrer

Basis: Alle Befragte

> ; ; S - ; Anzahl der Befragten: 17.000
Reisezielentscheidung fur einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung allgemein 9

(d.h. unabhangig von einem bestimmten Reiseziel)?
> Anteilswerte (Angabe in % der Félle)

5% Top-Two-Box*
9% m 5 = "sehr hohe Relevanz"
m4 =
3=
Bottom-Two-Box*
2=

14%

1 ="gar keine Relevanz"

36%

DESTINATION
BRAND

@** = 3,5

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour GmbH, 2017 **Skalierung von ,5 = sehr hohe Relevanz* bis ,1= gar keine Relevanz*
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in Zusammenarbeit mit:

s inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5. Allgemeine Relevanz der destinationsspezifischen Eigenschaften im Detalil

Allgemeine Relevanz der Eigenschaft: ,,iiberraschend B Uberraschend

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften
beschrieben werden. Wie hoch ist die Relevanz der nachfolgenden Eigenschaften bei lhrer

Basis: Alle Befragte

" Anzahl der Befr n: 17.
Reisezielentscheidung fur einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung allgemein 1l CIET BETEEE 000

(d.h. unabhangig von einem bestimmten Reiseziel)?
> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

7% Top-Two-Box*
m 5 = "sehr hohe Relevanz"
0
13% 39%
4 =
3=
Bottom-Two-Box*
29% 2=
20%
1 ="gar keine Relevanz"
0,
41% N
@+ = 3,2
* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour GmbH, 2017 **Skalierung von ,5 = sehr hohe Relevanz* bis ,1= gar keine Relevanz*
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in Zusammenarbeit mit:

”'FH Westkiiste inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5. Allgemeine Relevanz der destinationsspezifischen Eigenschaften im Detail

Allgemeine Relevanz der Eigenschaft: ,,idyllisch* W idyllisch

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften
beschrieben werden. Wie hoch ist die Relevanz der nachfolgenden Eigenschaften bei lhrer

Basis: Alle Befragte

> ; ; S - ; Anzahl der Befragten: 17.000
Reisezielentscheidung fur einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung allgemein 9

(d.h. unabhangig von einem bestimmten Reiseziel)?
> Anteilswerte (Angabe in % der Félle)

Top-Two-Box*

8%

m 5 = "sehr hohe Relevanz"

Bottom-Two-Box*

12%

32%

1 ="gar keine Relevanz"

DESTINATION
BRAND

@** = 3,6

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour GmbH, 2017 **Skalierung von ,5 = sehr hohe Relevanz* bis ,1= gar keine Relevanz*
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in Zusammenarbeit mit:

”'FH Westkiiste inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5. Allgemeine Relevanz der destinationsspezifischen Eigenschaften im Detail

Allgemeine Relevanz der Eigenschaft: ,,landlich / landschaftlich gepragt* W landlich / landschaftlich gepragt

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften
beschrieben werden. Wie hoch ist die Relevanz der nachfolgenden Eigenschaften bei lhrer

Basis: Alle Befragte

> ; ; S - ; Anzahl der Befragten: 17.000
Reisezielentscheidung fur einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung allgemein 9

(d.h. unabhangig von einem bestimmten Reiseziel)?
> Anteilswerte (Angabe in % der Félle)

7% Top-Two-Box*
m 5 = "sehr hohe Relevanz"
12%
m4 =
3=
Bottom-Two-Box*
2=
19%
1 ="gar keine Relevanz"
36%
alln N
BERND o) ot
@ = 3,3
* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour GmbH, 2017 **Skalierung von ,5 = sehr hohe Relevanz* bis ,1= gar keine Relevanz*
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in Zusammenarbeit mit:

”'FH Westkiiste inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5. Allgemeine Relevanz der destinationsspezifischen Eigenschaften im Detail

Allgemeine Relevanz der Eigenschaft: ,,naturbelassen” W naturbelassen

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften
beschrieben werden. Wie hoch ist die Relevanz der nachfolgenden Eigenschaften bei lhrer

Basis: Alle Befragte

> ; ; S - ; Anzahl der Befragten: 17.000
Reisezielentscheidung fur einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung allgemein 9

(d.h. unabhangig von einem bestimmten Reiseziel)?
> Anteilswerte (Angabe in % der Félle)

Top-Two-Box*

8%

m 5 = "sehr hohe Relevanz"

Bottom-Two-Box*

12%

31%

1 ="gar keine Relevanz"

DESTINATION
BRAND

@** = 3,6

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour GmbH, 2017 **Skalierung von ,5 = sehr hohe Relevanz* bis ,1= gar keine Relevanz*
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in Zusammenarbeit mit:

”'FH Westkiiste inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5. Allgemeine Relevanz der destinationsspezifischen Eigenschaften im Detail

Allgemeine Relevanz der Eigenschaft: ,,nicht iiberlaufen / Geheimtipp“ B nicht Uberlaufen / Geheimtipp

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften
beschrieben werden. Wie hoch ist die Relevanz der nachfolgenden Eigenschaften bei lhrer

Basis: Alle Befragte

> ; ; S - ; Anzahl der Befragten: 17.000
Reisezielentscheidung fur einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung allgemein 9

(d.h. unabhangig von einem bestimmten Reiseziel)?
> Anteilswerte (Angabe in % der Félle)

Top-Two-Box*

7%

m 5 = "sehr hohe Relevanz"

Bottom-Two-Box*

12%

31%

1 ="gar keine Relevanz"

DESTINATION
BRAND

@** = 3,6

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour GmbH, 2017 **Skalierung von ,5 = sehr hohe Relevanz* bis ,1= gar keine Relevanz*
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in Zusammenarbeit mit:

”'FH Westkiiste inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5. Allgemeine Relevanz der destinationsspezifischen Eigenschaften im Detail

Allgemeine Relevanz der Eigenschaft: ,,urspringlich® W ursprunglich

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften
beschrieben werden. Wie hoch ist die Relevanz der nachfolgenden Eigenschaften bei lhrer

Basis: Alle Befragte

> ; ; S - ; Anzahl der Befragten: 17.000
Reisezielentscheidung fur einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung allgemein 9

(d.h. unabhangig von einem bestimmten Reiseziel)?
> Anteilswerte (Angabe in % der Félle)

7% Top-Two-Box*
m 5 = "sehr hohe Relevanz"
11%
m4 =
3=
Bottom-Two-Box*
2=
18%
1 ="gar keine Relevanz"
38%

allin In
DESTINATION
BRAND

@** = 3,3

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour GmbH, 2017 **Skalierung von ,5 = sehr hohe Relevanz* bis ,1= gar keine Relevanz*
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

Gliederung
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

FH Westkiiste TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Wirtschaft und Technik

6.1 Univariate Auswertungsergebnisse

B Uckermark

Gestitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,abwechslungsreich*

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

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

m 5 = trifft vollkommen zu"

15%

m4 =
m3=
Bottom-Two-Box*
2=
4% 6%
1% 1 =, trifft Gberhaupt nicht zu"
69% weil3 nicht
slin Bn
DESTINATION
BRAND g** = 3’4

* Mdogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour GmbH, 2017 ** Skalierung von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft Giberhaupt nicht zu*
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

FH Westkiiste TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Wirtschaft und Technik

6.1 Univariate Auswertungsergebnisse

B Uckermark

Gestitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,attraktiv*

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

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

m 5 = trifft vollkommen zu"

18%

m4 =

Bottom-Two-Box*

4%

3% S , "
1% 1 =, trifft Gberhaupt nicht zu
68% o
weifd nicht
allln In
BERN AT o =
«« @** = 3,6
* Mdogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour GmbH, 2017 ** Skalierung von ,5 = trifft vollkommen zu® bis ,1 = trifft liberhaupt nicht zu*
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

FH Westkiiste TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Wirtschaft und Technik

6.1 Univariate Auswertungsergebnisse

B Uckermark

Gestitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,authentisch / echt”

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

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

m 5 = trifft vollkommen zu"

23%

m4 =

Bottom-Two-Box*

2%

1 =, trifft Gberhaupt nicht zu"

69% weild nicht

sllin s
DESTINATION
B!‘AND

@** = 4,0

* Mdogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour GmbH, 2017 ** Skalierung von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft Giberhaupt nicht zu*
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

FH Westkiiste TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Wirtschaft und Technik

6.1 Univariate Auswertungsergebnisse

B Uckermark

Gestitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,ehrlich / glaubwirdig“

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

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

m 5 = trifft vollkommen zu"

21%

m4 =
m3=
Bottom-Two-Box*
2=
2%
1% 1 =, trifft Gberhaupt nicht zu"
70% weild nicht
alln Hn
DESTINATION
BRAND ** = 3’9

* Mdogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour GmbH, 2017 ** Skalierung von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft Giberhaupt nicht zu*
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

FH Westkiiste TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Wirtschaft und Technik

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

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

m 5 = trifft vollkommen zu"

18%

m4 =
m3=
Bottom-Two-Box*
2=
2%
1%0 - . 3%
1 =, trifft Gberhaupt nicht zu"
71% weifd nicht
allln In

DESTINATION
BRAND

@** = 3,7

* Mdogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour GmbH, 2017 ** Skalierung von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft Giberhaupt nicht zu*
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

FH Westkiiste TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Wirtschaft und Technik

6.1 Univariate Auswertungsergebnisse

B Uckermark

Gestitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,nachhaltig“

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

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

m 5 = trifft vollkommen zu"

15%

m4 =
m3=
Bottom-Two-Box*
2% 2=
0,
1% 2%
1 =, trifft Gberhaupt nicht zu"
73% weifd nicht
allln In
BRSBTSy =
: @** = 3,7
* Mdogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour GmbH, 2017 ** Skalierung von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft Giberhaupt nicht zu*
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

FH Westkiiste TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Wirtschaft und Technik

6.1 Univariate Auswertungsergebnisse

B Uckermark

Gestitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,serviceorientiert®

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

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

m 5 = trifft vollkommen zu"

15%

m4 =
m3=
Bottom-Two-Box*
2=
3%
1% 3%
1 =, trifft Gberhaupt nicht zu"
71% weild nicht
slin Bn

DESTINATION
BRAND

@** = 3,6

* Mdogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour GmbH, 2017 ** Skalierung von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft Giberhaupt nicht zu*
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

FH Westkiiste TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Wirtschaft und Technik

6.1 Univariate Auswertungsergebnisse

B Uckermark

Gestiitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,uberraschend*

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

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

m 5 = trifft vollkommen zu"

15%

m4 =
m3=
Bottom-Two-Box*
2=
4% 5%
1% 1 =, trifft Gberhaupt nicht zu"
70% weifd nicht
slin Bn
DESTINATION
BRAND ** = 3’5

* Mdogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour GmbH, 2017 ** Skalierung von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft Giberhaupt nicht zu*
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

FH Westkiiste TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Wirtschaft und Technik

6.1 Univariate Auswertungsergebnisse

B Uckermark

Gestitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,idyllisch*

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

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

m 5 = trifft vollkommen zu"

25%

m4 =

Bottom-Two-Box*

2%
1 =, trifft Gberhaupt nicht zu"

67% 0,4%
weifd nicht
allln In
BRSBTSy -
: @** = 4,0
* Mdogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour GmbH, 2017 ** Skalierung von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft Giberhaupt nicht zu*
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

FH Westkiiste TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Wirtschaft und Technik

6.1 Univariate Auswertungsergebnisse

B Uckermark

Gestitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,landlich / landschaftlich gepragt*

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

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

m 5 = trifft vollkommen zu"

29%

m4 =
m3=
Bottom-Two-Box*
2=
1%
1 =, trifft Gberhaupt nicht zu"
65%
weifd nicht
allln In
BRSBTSy -
R @** = 4,3
* Mdogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour GmbH, 2017 ** Skalierung von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft Giberhaupt nicht zu*
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

FH Westkiiste TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Wirtschaft und Technik

6.1 Univariate Auswertungsergebnisse

B Uckermark

Gestitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,naturbelassen”

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

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

m 5 = trifft vollkommen zu"

27%

m4 =

Bottom-Two-Box*

2%
1 =, trifft Gberhaupt nicht zu"

66%
weifd nicht
allln In
BRSBTSy -
: @ = 4,2
* Mdogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour GmbH, 2017 ** Skalierung von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft Giberhaupt nicht zu*

[ | l Bm N wm Destination Brand 17 | Die Profileigenschaften deutscher Reiseziele 101



in Zusammenarbeit mit:

inspektour

FH Westkiiste TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Wirtschaft und Technik

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

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

m 5 = trifft vollkommen zu"

22%

m4 =
m3=
Bottom-Two-Box*
2=
2%
10; 1 =, trifft Gberhaupt nicht zu"
0
0 . .
69% weifd nicht
allln In

BERN AT -

«« @** = 3,9

* Mdogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour GmbH, 2017 ** Skalierung von ,5 = trifft vollkommen zu® bis ,1 = trifft liberhaupt nicht zu*
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

FH Westkiiste TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Wirtschaft und Technik

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

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

m 5 = trifft vollkommen zu"

25%

m4 =

Bottom-Two-Box*

1%
1 =, trifft Gberhaupt nicht zu"

67% -
weifd nicht
allln In
BRSBTSy -
: g = 4,1
* Mdogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour GmbH, 2017 ** Skalierung von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft Giberhaupt nicht zu*

mlBm B Destination Brand 17 | Die Profileigenschaften deutscher Reiseziele urspringlich 103



in Zusammenarbeit mit:

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

Gliederung
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4 DESIGN DER STUDIE DESTINATION BRAND 17 m
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

FH Westkiiste TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Wirtschaft und Technik

6.2 Soziodemografische Differenzierungen — Allgemeine Eigenschaften

Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung der Allgemeinen Eigenschaften (Teil 1 von 2) B Uckermark

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen 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?

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

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

Allgemeine Eigenschaften -

Geschlecht Signifikanz*
. Gesamt (Kruskal-
Teil 1 von 2 :

abwechslungsreich 15% 13% 16% sig.
attraktiv 18% 17% 19% sig.
authentisch / echt 23% 23% 22% sig.
alln Na
ehrlich / glaubwiirdig 21% 21% 20% sig. BRAND 4 2

=1/

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

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

FH Westkiiste TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Wirtschaft und Technik

6.2 Soziodemografische Differenzierungen — Allgemeine Eigenschaften

Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung der Allgemeinen Eigenschaften (Teil 2 von 2) 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 Félle) Az @2 FETEREn: 1000

; n Geschlecht g *
Teil 2 von 2 el (Kruskal-

gastfreundlich 18% 18% 19% sig.
serviceorientiert 15% 15% 16% sig.
nachhaltig 15% -- -- n.s.

alln Na
tUberraschend 15% 14% 15% sig. BRAND '

=1/

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

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

FH Westkiiste TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Wirtschaft und Technik

6.2 Soziodemografische Differenzierungen — Spezialeigenschaften

Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung der Spezialeigenschaften 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 Félle) Az @2 FETEREn: 1000

Geschlecht Signifikanz*
Spezialeigenschaften Gesamt (Kruskal-

idyllisch 25% 25% 26% sig.
landlich / landschaftlich gepragt 29% -- -- n.s.
naturbelassen 27% -- -- n.s.
nicht tberlaufen / Geheimtipp 22% -- -- n.s.
allln s
urspringlich 25% 25% 26% i DESTINATION

. Epll

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

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

6.2 Soziodemografische Differenzierungen — Allgemeine Eigenschaften

Gestutzte Eigenschaftsbeurteilung der Allgemeinen Eigenschaften (Teil 1 von 2)

> 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 Félle)

B Uckermark
Soziodemografie: Altersklasse

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

Altersklasse g *
Allgemeine Eigenschaften - Signifikanz

. Ges amt _ (Kruskal-
Teil 1 von 2 :
<257J. 25-34J. 35-44 . 45-54 J. 55-64 J. ab 65 J. Wallis-Test)

abwechslungsreich 15% -- -- -- -- -- -- n.s
attraktiv 18% -- -- -- -- -- -- n.s.
authentisch / echt 23% -- -- -- -- -- -- n.s
alllin Nn
ehrlich / glaubwiirdig 21% 16% 17% 23% 25% 20% 21% sig. BRAND 4 2

=1/

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

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

FH Westkiiste TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Wirtschaft und Technik

6.2 Soziodemografische Differenzierungen — Allgemeine Eigenschaften

Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung der Allgemeinen Eigenschaften (Teil 2 von 2) B Uckermark

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Soziodemografie: Altersklasse
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 Félle)

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

Altersklasse Signifikanz*

Allgemeine Eigenschaften -
g I '9 (Kruskal-

. Gesamt _
Teil 2 von 2 :
<257J. 25-34J. 35-44 . 45-54 J. 55-64 J. ab 65 J. Wallis-Test)

gastfreundlich 18% 11% 16% 20% 19% 21% 21% sig.
serviceorientiert 15% -- -- -- -- -- -- n.s.
nachhaltig 15% 15% 9% 22% 15% 17% 16% sig.

alln Na
tberraschend 15% 9% 8% 20% 17% 16% 16% sig. BRAND '

=1/

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

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

6.2 Soziodemografische Differenzierungen — Spezialeigenschaften

Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung der Spezialeigenschaften B Uckermark

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kénnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Soziodemografie: Altersklasse
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 Félle) Az @2 FETEREn: 1000

Altersklasse Signifikanz*

Spezialeigenschaften Gesamt _ (Kruskal-
25-34 J. 35-44 7. 45-54 7. 55-64 J. ab 65 J. Wallis-Test)

idyllisch 25% o= = == == == == n.s.
landlich / landschaftlich gepragt 29% -- -- -- -- -- -- n.s.
naturbelassen 27% -- -- -- -- -- -- n.s.
nicht tberlaufen / Geheimtipp 22% 13% 16% 23% 29% 22% 29% sig.

allln s
urspriinglich 25% 16% 18% 27% 31% 27% 29% sig. gsiﬂ.',‘“.i “’7"

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

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

FH Westkiiste TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Wirtschaft und Technik

6.2 Soziodemografische Differenzierungen — Allgemeine Eigenschaften

Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung der Allgemeinen Eigenschaften (Teil 1 von 2) B Uckermark

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen 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?

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

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

Allgemeine Eigenschaften -

Schulbildung** Signifikanz*
. Gesamt (Kruskal-
Teil 1 von 2 .
Hauptschule Mittlere Reife Abitur Fachhochsehule Wallis-Test)
Staatsexamen

abwechslungsreich 15% 14% 16% 15% 14% sig.
attraktiv 18% -- -- -- -- n.s.
authentisch / echt 23% -- -- -- -- n.s.
allln Nn
. R DESTINATION
ehrlich / glaubwdrdig 21% -- -- - -- n.s. BRAND 17
* Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkirzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)
Quelle: inspektour GmbH, 2017 ** 296 der Befragten fallen nicht in die hier aufgefihrten Schulbildungsklassen.
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

FH Westkiiste TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Wirtschaft und Technik

6.2 Soziodemografische Differenzierungen — Allgemeine Eigenschaften

Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung der Allgemeinen Eigenschaften (Teil 2 von 2) 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 Félle) Az @2 FETEREn: 1000

. : Schulbildung* Signifikanz*
Allgemeine Eigenschaften - _ v
Teil 2 von 2 Gesamt (Kruskal-
Hauptschule Mittlere Reife Fachhochsehule Wallis-Test)
Staatsexamen

gastfreundlich 18% -- -- - -- n.s.
serviceorientiert 15% 15% 18% 14% 15% sig.
nachhaltig 15% -- -- - -- n.s.

alln Na
tberraschend 15% 12% 17% 14% 15% sig. BRAND '

=1/

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

Quelle: inspektour GmbH, 2017 ** 296 der Befragten fallen nicht in die hier aufgefihrten Schulbildungsklassen.
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in Zusammenarbeit mit:

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

6.2 Soziodemografische Differenzierungen — Spezialeigenschaften

Gestutzte Eigenschaftsbeurteilung der 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 Félle)

B Uckermark
Soziodemografie: Schulbildung**

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

Schulbildung** Signifikanz*

Spezialeigenschaften Gesamt (Kruskal-
Hauptschule Mittlere Reife Fachhochsehule Wallis-Test)
Staatsexamen

idyllisch 25% -- -- == —

landlich / landschaftlich gepragt 29% -- == = --

naturbelassen 27% -- - = _
nicht tberlaufen / Geheimtipp 22% -- -- = -
urspringlich 25% -- - - -

n.s.

n.s.

n.s.

n.s.
alllin Hn
DESTINATION

=" 1/

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

Quelle: inspektour GmbH, 2017 ** 296 der Befragten fallen nicht in die hier aufgefihrten Schulbildungsklassen.
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

6.2 Soziodemografische Differenzierungen — Allgemeine Eigenschaften

Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung der Allgemeinen Eigenschaften (Teil 1 von 2) 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 Félle) Az @2 FETEREn: 1000

Allgemeine Eigenschaften - Signifikanz

Tell 1 von 2 Gesamt _ (Kruskal_
1-Personen- 2-Personen- 3-Personen- 4-Personen und Wallis-Test)
Haushalt Haushalt Haushalt mehr im Haushalt

abwechslungsreich 15% -- -- -- -- n.s.
attraktiv 18% - - -- - n.s.
authentisch / echt 23% -- -- -- -- n.s.
allln Nn
ehrlich / glaubwdrdig 21% - - -- -- n.s. gsing‘]T“?N

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

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

6.2 Soziodemografische Differenzierungen — Allgemeine Eigenschaften

Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung der Allgemeinen Eigenschaften (Teil 2 von 2) B Uckermark

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen 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 Félle) Az @2 FETEREn: 1000

Allgemeine Eigenschaften - Signifikanz

Tell 2 von 2 Gesamt _ (Kruskal_
1-Personen- 2-Personen- 3-Personen- 4-Personen und Wallis-Test)
Haushalt Haushalt Haushalt mehr im Haushalt

gastfreundlich 18% - - -- -- n.s.
serviceorientiert 15% -- -- -- -- n.s.
nachhaltig 15% - - -- -- n.s.

alllin Nn
tUberraschend 15% -- -- -- -- n.s. gsing‘]T“?N

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

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

FH Westkiiste TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Wirtschaft und Technik

6.2 Soziodemografische Differenzierungen — Spezialeigenschaften

Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung der Spezialeigenschaften 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 Félle)

Anzahl der Befragten: 1.000

Ha Signifikanz*

Spezialeigenschaften Gesamt _ (Kruskal-
1-Personen- 2-Pers 3-Personen- 4-Pe_rsonen und Wallis-Test)
Haushalt Haushalt Haushalt mehr im Haushalt

idyllisch 25% o= == = = n.s.
landlich / landschaftlich gepragt 29% - - -- - n.s.
naturbelassen 27% 31% 28% 22% 27% sig.
nicht tberlaufen / Geheimtipp 22% - - -- - n.s.

allln s
urspringlich 25% -- -- -- -- n.s. gEiL'.',‘“.i“’7"

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

Quelle: inspektour GmbH, 2017

[ | l Bm N wm Destination Brand 17 | Die Profileigenschaften deutscher Reiseziele Haushaltsgroe 116



in Zusammenarbeit mit:

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

6.2 Soziodemografische Differenzierungen — Allgemeine Eigenschaften

Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung der Allgemeinen Eigenschaften (Teil 1 von 2) 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 Félle) Az @2 FETEREn: 1000

Allgemeine Eigenschaften - Signifikanz

Teil 1 von 2 Gesamt _ (Kruskal-
HH ohne Kinder HH mit 2 und ;
i i Wallis-Test
unter 14 J. A mit L Kind unter 34 95 Kindern unter 14 J.** )

abwechslungsreich 15% -- -- -- n.s.
attraktiv 18% -- -- -- n.s.
authentisch / echt 23% -- -- -- n.s.
allln Nn
. R DESTINATION
ehrlich / glaubwirdig 21% == == = n.s. BRAND 17
* Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkirzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)
Quelle: inspektour GmbH, 2017 ** Fallzahl unter 100 — folglich hohere statistische Unsicherheit zu berticksichtigen.
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

6.2 Soziodemografische Differenzierungen — Allgemeine Eigenschaften

Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung der Allgemeinen Eigenschaften (Teil 2 von 2) 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 Félle) Az @2 FETEREn: 1000

Allgemeine Eigenschaften - Signifikanz

Teil 2 von 2 Gesamt _ (Kruskal-
HH ohne Kinder HH mit 2 und ;
i i Wallis-Test
unter 14 J. A mit L Kind unter 34 95 Kindern unter 14 J.** )

gastfreundlich 18% -- -- -- n.s.

serviceorientiert 15% -- -- -- n.s.

nachhaltig 15% -- -- -- n.s.
allln Nn
DESTINATION

tberraschend 15% == == == n.s. BRAND 17

* Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkirzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)
Quelle: inspektour GmbH, 2017 ** Fallzahl unter 100 — folglich hohere statistische Unsicherheit zu berticksichtigen.
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in Zusammenarbeit mit:

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

6.2 Soziodemografische Differenzierungen — Spezialeigenschaften

Gestutzte Eigenschaftsbeurteilung der 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 Félle)

Spezialeigenschaften

idyllisch

landlich / landschaftlich gepragt

naturbelassen

nicht tberlaufen / Geheimtipp

urspringlich

25%

29%

27%

22%

25%

Kinder < 14 Jahren im Haushalt

Gesamt
HiF ohne Kinder HH mit 1Kind unter 14 J.
unter 14 J.

B Uckermark
Soziodemografie: Kinder < 14 Jahren im HH

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

Signifikanz*
(Kruskal-

HH mit 2 und mehr Wallis-Test)
Kindern unter 14 J.

== n.s

== n.s.

== n.s.

== n.s.
alllin Hn
DESTINATION

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

Quelle: inspektour GmbH, 2017

** Fallzahl unter 100 — folglich héhere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

6.2 Soziodemografische Differenzierungen — Allgemeine Eigenschaften

Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung der Allgemeinen Eigenschaften (Teil 1 von 2) B Uckermark

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen 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 Félle) Az @2 FETEREn: 1000

Allgemeine Eigenschaften -

Haushaltsnettoeinkommen** Signifikanz*
Teil 1 von 2 cesamt e
1500 bis 2.500 Euro ;
Wallis-Test

abwechslungsreich 15% -- -- -- n.s.
attraktiv 18% -- -- -- n.s.
authentisch / echt 23% -- -- -- n.s.
allln Nn
. R DESTINATION
ehrlich / glaubwirdig 21% == == = n.s. BRAND 17
* Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkirzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)
Quelle: inspektour GmbH, 2017 ** 18% der Befragten haben keine Angabe zum HH-Nettoeinkommen gemacht.
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in Zusammenarbeit mit:

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

6.2 Soziodemografische Differenzierungen — Allgemeine Eigenschaften

Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung der Allgemeinen Eigenschaften (Teil 2 von 2) 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?

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

Allgemeine Eigenschaften -

gastfreundlich 18%
serviceorientiert 15%
nachhaltig 15%
tiberraschend 15%

9% 16%

Soziodemografie: HH-Nettoeinkommen**

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

Haushaltsnettoeinkommen** Signifikanz*
. Gesamt (Kruskal-
Teil 2von 2 1500 bis 2.500 Euro :
: Walllis-Test,
BEet L0 E0E unter 2.500 Euro und mehr )

-- n.s
-- n.s.
-- n.s

allln Nn

. DESTINATION
18% Sig.

=1/

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

Quelle: inspektour GmbH, 2017

= nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)

** 18% der Befragten haben keine Angabe zum HH-Nettoeinkommen gemacht.
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in Zusammenarbeit mit:

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

6.2 Soziodemografische Differenzierungen — Spezialeigenschaften

Gestutzte Eigenschaftsbeurteilung der 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 Félle)

B Uckermark
Soziodemografie: HH-Nettoeinkommen**

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

Haushaltsnettoeinkommen** Signifikanz*

Spezialeigenschaften Gesamt (Kruskal-
1500 bis 2.500 Euro ;
Wallis-Test

idyllisch 25% -- - -

landlich / landschaftlich gepragt 29% -- = -

naturbelassen 27% -- = -
nicht tberlaufen / Geheimtipp 22% -- = -
urspringlich 25% -- = -

n.s.

n.s.

n.s.

n.s.
alllin Hn
DESTINATION

- Exllg

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

Quelle: inspektour GmbH, 2017 ** 18% der Befragten haben keine Angabe zum HH-Nettoeinkommen gemacht.

[ | l Bm N wm Destination Brand 17 | Die Profileigenschaften deutscher Reiseziele

HH-Nettoeinkommen 122



in Zusammenarbeit mit:

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

6.2 Soziodemografische Differenzierungen — Allgemeine Eigenschaften

Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung der Allgemeinen Eigenschaften (Teil 1 von 2) B Uckermark

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Soziodemografie: OrtsgroRe
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 Félle) Az @2 FETEREn: 1000

. : OrtsgroRe Signifikanz*
Allgemeine Eigenschaften - _ v
Teil 1 von 2 Gesamt . : (Kruskal-
unter' 20.000 bI.S 100.000 bI'S ab . Wallis-Test)
20.000 Einw. < 100.000 Einw. < 500.000 Einw. 500.000 Einw.

abwechslungsreich 15% -- -- -- -- n.s.
attraktiv 18% -- -- -- -- n.s.
authentisch / echt 23% -- - -- -- n.s.
allln Nn
ehrlich / glaubwdrdig 21% -- -- -- -- n.s. gsing‘]T“?N

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

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

6.2 Soziodemografische Differenzierungen — Allgemeine Eigenschaften

Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung der Allgemeinen Eigenschaften (Teil 2 von 2) B Uckermark

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Soziodemografie: OrtsgroRe
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 Félle) Az @2 FETEREn: 1000

. : OrtsgroRe Signifikanz*
Aligemeine Eigenschaften - _ v
Teil 2 von 2 Gesamt . : (Kruskal-
unter' 20.000 bI.S 100.000 bI'S ab . Wallis-Test)
20.000 Einw. < 100.000 Einw. < 500.000 Einw. 500.000 Einw.

gastfreundlich 18% -- -- -- -- n.s.
serviceorientiert 15% -- -- -- -- n.s.
nachhaltig 15% -- -- -- -- n.s.

alllin Nn
tUberraschend 15% -- -- -- -- n.s. gsing‘]T“?N

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

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

6.2 Soziodemografische Differenzierungen — Spezialeigenschaften

Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung der Spezialeigenschaften B Uckermark

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Soziodemografie: OrtsgroRe
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 Félle) Az @2 FETEREn: 1000

OrtsgroRe Signifikanz*

Spezialeigenschaften Gesamt (Kruskal-
unter_ 20.000 b|.s 100.000 bl_s ab _ Wallis-Test)
20.000 Einw. < 100.000 Einw. <500.000 Einw. 500.000 Einw.

idyllisch 25% = o= == == n.s.
landlich / landschaftlich gepragt 29% -- -- -- -- n.s.
naturbelassen 27% -- -- -- -- n.s.
nicht tberlaufen / Geheimtipp 22% -- -- -- -- n.s.

allln s
urspringlich 25% . DESTINATION

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

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

6.2 Soziodemografische Differenzierungen — Allgemeine Eigenschaften

Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung der Allgemeinen Eigenschaften (Teil 1 von 2) 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 Félle) Az @2 FETEREn: 1000

. . Herkunft differenziert nach Nielsen-Gebieten Signifikanz* Hamburg
Allgemeine Eigenschaften - Niel 1 Bremen
i Gesamt (Kruskal- IEEXE) &z Schleswig-Holstein
Teil 1 von 2 , _ 9
N Il N Illa N Ilib N IV N v+ | NV | N vk | Wallis-Test) Niedersachsen
; . Nordrhein-
Nielsen 2: Westfalen
abwechslungsreich 15% -- -- -- -- -- == == == n.s.
Hessen
Nielsen 3a:  Rheinland-Pfalz
Saarland
attraktiv 18% 17% 16% 17% 17% 8% 27% 31% 29% Sig. Nielsen 3b:  Baden-Wiirttemberg
Nielsen 4: Bayern
; i : Berli
authentisch / echt 23% - - - - . . . . ne. Nielsen 5 erlin
Mecklenburg-
- . Vorpommern
Nielsen 6: Brandenburg
ehrlich / glaubwiirdig 21% -- -- -- -- - - = = n.s. Sachsen-Anhalt
Nielsen 7: gggﬂggfn
* Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkirzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)
allln Nn
DESTINATION
BRAND
Quelle: inspektour GmbH, 2017 ** Fallzahl unter 100 — folglich hohere statistische Unsicherheit zu berticksichtigen.
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

6.2 Soziodemografische Differenzierungen — Allgemeine Eigenschaften

Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung der Allgemeinen Eigenschaften (Teil 2 von 2) B Uckermark
> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften

. ; e - S 119 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 Félle) Az @2 FETEREn: 1000

. . Herkunft differenziert nach Nielsen-Gebieten Signifikanz* Hamburg
Allgemeine Eigenschaften - Niel 1 Bremen
i Gesamt (Kruskal- IEEXE) &z Schleswig-Holstein
Teil 2 von 2 E
WaIIis-Test) Niedersachsen
; . Nordrhein-
Nielsen 2: Westfalen
gastfreundlich 18% -- -- -- -- == = = - n.s.
Hessen
Nielsen 3a:  Rheinland-Pfalz
Saarland
serviceorientiert 15% o o o o o o o - n.s. Nielsen 3b: Baden-Wiirttemberg
Nielsen 4: Bayern
. i : Berlin
nachhaltig 15% - - - - . . . . ne. Nielsen 5
Mecklenburg-
: . Vorpommern
Nielsen 6: Brandenburg
iberraschend 15% = == == o= o o - - n.s. Sachsen-Anhalt
Nielsen 7: gggﬂggfn
* Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkirzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)
allln Nn
DESTINATION
ERAND
Quelle: inspektour GmbH, 2017 ** Fallzahl unter 100 — folglich héhere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

6.2 Soziodemografische Differenzierungen — Spezialeigenschaften

Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung der Spezialeigenschaften 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 Félle) Azl CEF BETEE: 1010

Herkunft differenziert nach Nielsen-Gebieten Signifikanz* gamburg
. 5 . . remen
Spezialeigenschaften Gesamt (Kruskal- Nielsen 1 gopieswig-Holstein
Wallis-Test) Niedersachsen
A i Nordrhein-
Nielsen 2: Westfalen
idyllisch 25% -- -- -- -- -- -- -- -- n.s.
Hessen
Nielsen 3a:  Rheinland-Pfalz
Saarland
landlich / landschaftlich gepragt 29% = -- -- -- -- -- -- -- n.s. Nielsen 3b:  Baden-Wiirttemberg
Nielsen 4: Bayern
i : Berli
naturbelassen 27% -- -- -- -- -- - - - n.s. MBS & ern
Mecklenburg-
- . Vorpommern
Nielsen 6: Brandenburg
nicht tberlaufen / Geheimtipp 22% -- -- -- - - - - - n.s. Sachsen-Anhalt
. i Thuringen
Nielsen 7: Sachsen
urspringlich 25% - - - = = = = = n.s. allln s
DESTINATION
ERAND
* Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkirzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)
Quelle: inspektour GmbH, 2017 ** Fallzahl unter 100 — folglich hohere statistische Unsicherheit zu berticksichtigen.
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Gliederung
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6.1 Univariate Auswertungsergebnisse
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in Zusammenarbeit mit:

FH Westkiiste 'nspekto Ur

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Wirtschaft und Technik

Zielgruppen-Definition — in Abstimmung mit der Tourismus Marketing Uckermark GmbH (tmu)

»,Familien mit Kindern“ B 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 ®  Herkunft der Befragten aus den Nielsen-Gebieten 1 bis 4
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in Zusammenarbeit mit:

mdiste

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Ubersicht Signifikanztest*: Zielgruppen Uckermark

Untersuchte Familien mit Best Ager Neue Alte
Eigenschaften Kindern 9 Bundeslander Bundeslander

® abwechslungsreich

W attraktiv

B authentisch / echt

H ehrlich / glaubwirdig

nicht signifikant

nicht signifikant

nicht signifikant

nicht signifikant

nicht signifikant

nicht signifikant

nicht signifikant

nicht signifikant

nicht signifikant
signifikant
signifikant

nicht signifikant

nicht signifikant
signifikant
signifikant

nicht signifikant

m gastfreundlich nicht signifikant signifikant nicht signifikant nicht signifikant
B nachhaltig nicht signifikant nicht signifikant signifikant signifikant
B serviceorientiert nicht signifikant signifikant nicht signifikant nicht signifikant
M (berraschend nicht signifikant nicht signifikant signifikant signifikant
M idyllisch nicht signifikant nicht signifikant signifikant signifikant
- Iandl.'.Ch s siaulich nicht signifikant signifikant nicht signifikant nicht signifikant
gepragt
B naturbelassen nicht signifikant nicht signifikant nicht signifikant nicht signifikant

® nicht tberlaufen /
Geheimtipp

B ursprunglich

nicht signifikant

nicht signifikant

nicht signifikant

signifikant

nicht signifikant

nicht signifikant

nicht signifikant

nicht signifikant

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

Quelle: inspektour GmbH, 2017

DESTINATION
BRAND
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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

6.3 Zielgruppenanalyse

Gestiitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,abwechslungsreich” W Uckermark

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

Zielgruppen: Uckermark
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 iberhaupt nicht zu® (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

40% T
30% T Wert ||4||
24%
20% T 17% n Wel’t lI5II
15% 0
10% —+
alln s
g;i}"lll,lATloN
0%
Gesamt Familien Best Ager Neue Alte
mit Kindern Bundeslander Bundeslander

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

6.3 Zielgruppenanalyse

Gestiitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,attraktiv B Uckermark

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

Zielgruppen: Uckermark
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 iberhaupt nicht zu® (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

40% T
0,
30% T 29 /0 Wert ||4||
20%
20% T 0, n Wel’t lI5II
18% 16%
15%
10% —+
alln s
g;i}"lll,lATloN
0%
Gesamt Familien Best Ager Neue Alte
mit Kindern Bundeslander Bundeslander

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

6.3 Zielgruppenanalyse

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

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

Zielgruppen: Uckermark
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 iberhaupt nicht zu® (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

40% T
34%
30% T Wert ||4||
24%
0,
23% 22%
20%
20% T n Wel’t lI5II
10% —+
alln s
g;i}"lll,lATloN
0%
Gesamt Familien Best Ager Neue Alte
mit Kindern Bundeslander Bundeslander

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

6.3 Zielgruppenanalyse

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

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

Zielgruppen: Uckermark
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 iberhaupt nicht zu® (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

40%
31%
30% T Wert ||4||
0
21% 21% 21%
20% -+ 18% = Wert "5"
10% —+
alln s
g;i}"lll,lATloN
0%
Gesamt Familien Best Ager Neue Alte
mit Kindern Bundeslander Bundeslander

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

6.3 Zielgruppenanalyse

Gestiitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,gastfreundlich® W Uckermark

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

Zielgruppen: Uckermark
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 iberhaupt nicht zu® (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

40% T
30% T Wert ||4||
26%
21%
20% +  18% = Wert "5"
17% 16%
10% -+
alllin Ha
g;i}"lll,lATION
0%
Gesamt Familien Best Ager Neue Alte
mit Kindern Bundesléander Bundesléander

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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Wirtschaft und Technik

6.3 Zielgruppenanalyse

Gestiitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,nachhaltig“ W Uckermark

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

Zielgruppen: Uckermark
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 iberhaupt nicht zu® (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

40% T
30% T Wert ||4||
24%
20% T n Wel’t lI5II
15% 145 16%
° 13%
10% —+
alln s
g;i}"lll,lATION
0%
Gesamt Familien Best Ager Neue Alte
mit Kindern Bundeslander Bundeslander

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

6.3 Zielgruppenanalyse

Gestiitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,serviceorientiert” B Uckermark

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

Zielgruppen: Uckermark
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 iberhaupt nicht zu® (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000
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Gesamt Familien Best Ager Neue Alte
mit Kindern Bundeslander Bundeslander

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

6.3 Zielgruppenanalyse

Gestiitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,iiberraschend* B Uckermark

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

Zielgruppen: Uckermark
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 iberhaupt nicht zu® (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000
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Gesamt Familien Best Ager Neue Alte
mit Kindern Bundeslander Bundeslander

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

6.3 Zielgruppenanalyse

B Uckermark

Gestutzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,idyllisch“

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

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 iberhaupt nicht zu® (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

40% T
35%
30% T Wert ||4||
25% 26%
0
20% T n Wel’t lI5II
10% —+
alln s
g;i}"lll,lATloN
0% -
Gesamt Familien Best Ager Neue Alte
mit Kindern Bundeslander Bundeslander

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

e inspektour

EH WEStkUSte TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
irtschaft und Technik

6.3 Zielgruppenanalyse

B Uckermark

Gestiitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,landlich / landschaftlich gepragt*

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

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 iberhaupt nicht zu® (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000
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Gesamt Familien Best Ager Neue Alte
mit Kindern Bundeslander Bundeslander

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

e inspektour

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

6.3 Zielgruppenanalyse

B Uckermark

Gestiitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,naturbelassen

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

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 iberhaupt nicht zu® (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

0
40% 39%
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20% = Wert "5"
10% -+
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DESTINATION
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0% -
Gesamt Familien Best Ager Neue Alte
mit Kindern Bundesléander Bundesléander

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

6.3 Zielgruppenanalyse

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

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

Zielgruppen: Uckermark
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 iberhaupt nicht zu® (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000
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Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

e inspektour

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

6.3 Zielgruppenanalyse

B Uckermark

Gestiitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,urspriinglich®

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

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 iberhaupt nicht zu® (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000
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Gesamt Familien Best Ager Neue Alte
mit Kindern Bundeslander Bundeslander

Quelle: inspektour GmbH, 2017

mlBm B Destination Brand 17 | Die Profileigenschaften deutscher Reiseziele urspringlich 144



in Zusammenarbeit mit:

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

Gliederung

1 MANAGEMENT SUMMARY INKL. ANALYSE-QUADRANT -
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»abwechslungsreich* Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) 5 Q:fg e
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 27%)
1 Bayern 19 Zugspitzregion 37 Pfalz
2 Ostsee 20 Nordsee Niedersachsen 38 Ostfriesische Inseln
3 Schwarzwald 21 Harz 39 Brandenburg
4 Bodensee 22 Ostfriesland 40 Wodrttemberg
5 Nordsee 23 Rheinland-Pfalz 41 Chiemgau
6 Insel Rugen 24 Frankfurt Rhein-Main 42 Eifel
7 Allgau 25 Ruhrgebiet 43 Lineburger Heide
8 Baden-Wirttemberg 26 Insel Usedom 44 Hessen
9 Chiemsee 27 Mecklenburgische Seenplatte 45 Romantischer Rhein
10 Ostsee Schleswig-Holstein 28 Niedersachsen 46 Schwabische Alb
11 Nordsee Schleswig-Holstein 29 Alpenregion Tegernsee Schliersee 47 Sauerland
12 Sachsen 30 Sylt 48 Fichtelgebirge
13 Bayerischer Wald 31 Mosel 49 Helgoland
14 Mecklenburg-Vorpommern 32 Hochschwarzwald 50 Mittelrhein
15 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 33 Franken 51 Fehmarn
16 Schleswig-Holstein 34 Thiringer Wald 52 Nordseeinsel Amrum
17 Thiringen 35 Erzgebirge 53 Sachsen-Anhalt
18 Nordrhein-Westfalen 36 Séchs. Schweiz-Elbsandsteingebirge 54 Nirnberger Land

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»abwechslungsreich* Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) 5 3::9 o
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 27%)
55 Saarland 73 Weserbergland 91 Lahntal
56 Baden 74  Naturpark Altmuhiltal 92 Magdeburger Bérde
57 Alpenwelt Karwendel 75 Oberpfalzer Wald 93 Die Bergischen Drei
58 Teutoburger Wald 76 Kaiserbader 94 Altmark
59 Munsterland 77 Nordseeland Dithmarschen 95 Osnabricker Land
60 Fohr 78 Hunsriick 96 Nahe
61 Spessart 79 Vogtland 97 Vogelsberg
62 Rheinhessen 80 Emsland 98 Ruppiner Seenland
63 Borkum 81 Lausitzer Seenland 99 neanderland / Kreis Mettmann
64 Rhon 82 Uckermark 15% § 100 Braunschweiger Land
65 Séchsisches Elbland 83 Bergstralle 101 Siegerland-Wittgenstein
66 Rheingau 84 Hessische Bergstralle 102 GrimmHeimat NordHessen
67 Oberlausitz 85 Saale-Unstrut 103 Naheland
68 Odenwald 86 Ostseefjord Schlei 104 Grafschaft Bentheim
69 Westerwald 87 Oldenburger Minsterland
70 Niederrhein 88 Erlebnisregion Edersee
71 Bergisches Land 89 Anhalt-Dessau-Wittenberg
72 Taunus 90 Ahrtal

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»abwechslungsreich*
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle)
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 32%)

Basis:
Eigenschafts-

Affine

1 Bayern 19 Zugspitzregion 37 Ostfriesische Inseln
2 Ostsee 20 Rheinland-Pfalz 38 Brandenburg

3 Schwarzwald 21 Ruhrgebiet 39 Eifel

4 Nordsee 22 Nordsee Niedersachsen 40 Sachs. Schweiz-Elbsandsteingebirge
5 Bodensee 23 Alpenregion Tegernsee Schliersee 41 Wirttemberg

6 Allgau 24 Sylt 42 Chiemgau

7 Baden-Wirttemberg 25 Mosel 43 Romantischer Rhein
8 Sachsen 26 Nordrhein-Westfalen 44 Hessen

9 Ostsee Schleswig-Holstein 27 Ostfriesland 45 Luneburger Heide
10 Chiemsee 28 Mecklenburgische Seenplatte 46 Fichtelgebirge

11 Insel Rigen 29 Insel Usedom 47 Sauerland

12 Nordsee Schleswig-Holstein 30 Niedersachsen 48 Mittelrhein

13 Thiringen 31 Hochschwarzwald 49 Schwabische Alb

14 Schleswig-Holstein 32 Erzgebirge 50 Alpenwelt Karwendel
15 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 33 Frankfurt Rhein-Main 51 Baden

16 Mecklenburg-Vorpommern 34 Thiringer Wald 52 Helgoland

17 Harz 35 Pfalz 53 Sachsen-Anhalt

18 Bayerischer Wald 36 Franken 54 Fehmarn

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

S inspektour

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»abwechslungsreich* Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft iiberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle) Eige/ffsﬁcnheaﬂs'
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 32%)
55 Ndurnberger Land 73 Kaiserbader 91 Magdeburger Borde
56 Nordseeinsel Amrum 74  Naturpark Altmuhiltal 92 Erlebnisregion Edersee
57 Saarland 75 Oberpfalzer Wald 93 Altmark
58 Teutoburger Wald 76 Nordseeland Dithmarschen 94 Lahntal
59 Rheinhessen 77 Weserbergland 95 Osnabriicker Land
60 Maunsterland 78 Hunsriick 96 Nahe
61 Spessart 79 Vogtland 97 Vogelsberg
62 Borkum 80 Lausitzer Seenland 98 Braunschweiger Land
63 Odenwald 81 Emsland 99 Siegerland-Wittgenstein
64 Fohr 82 Bergstralie 100 Ruppiner Seenland
65 Rhon 83 Uckermark 17% § 101 neanderland / Kreis Mettmann
66 Taunus 84 Saale-Unstrut 102 GrimmHeimat NordHessen
67 Séchsisches Elbland 85 Hessische Bergstralle 103 Grafschaft Bentheim
68 Niederrhein 86 Ahrtal 104 Naheland
69 Rheingau 87 Ostseefjord Schlei
70 Oberlausitz 88 Oldenburger Minsterland
71 Bergisches Land 89 Anhalt-Dessau-Wittenberg
72 Westerwald 90 Die Bergischen Drei

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

S inspektour

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»abwechslungsreich“ Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft iiberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle) mrnkne;'
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 45%)
1 Bayern 19 Sachsen 37 Anhalt-Dessau-Wittenberg
2 Alpenwelt Karwendel 20 Schleswig-Holstein 38 Wodrttemberg
3 Romantischer Rhein 21 Nordrhein-Westfalen 39 Mosel
4 Ostsee 22 Hochschwarzwald 40 Harz
5 Bodensee 23 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 41 Ostfriesland
6 Alpenregion Tegernsee Schliersee 24 Kaiserbader 42 Erlebnisregion Edersee
7 Séachsisches Elbland 25 Ostseefjord Schlei 43 Chiemgau
8 Nordsee Schleswig-Holstein 26 Thiringen 44 Nirnberger Land
9 Zugspitzregion 27 Rheinland-Pfalz 45 GrimmHeimat NordHessen
10 Schwarzwald 28 Insel Rugen 46 Insel Usedom
11 Nordsee 29 Bayerischer Wald 47 Ahrtal
12 Baden-Wirttemberg 30 Frankfurt Rhein-Main 48 Lausitzer Seenland
13 Ostsee Schleswig-Holstein 31 Mecklenburg-Vorpommern 49 Thiringer Wald
14 Nordsee Niedersachsen 32 Mecklenburgische Seenplatte 50 Pfalz
15 Séachs. Schweiz-Elbsandsteingebirge 33 Niedersachsen 51 Ostfriesische Inseln
16 Chiemsee 34 Franken 52 Ruppiner Seenland
17 Mittelrhein 35 Ruhrgebiet 53 Hessen
18 Allgau 36 Naturpark Altmuhltal 54 Sylt

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»abwechslungsreich* Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft iiberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle) mrnkne;'
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 45%)
55 Nordseeland Dithmarschen 73 Nordseeinsel Amrum 91 Naheland
56 Lahntal 74 Sauerland 92 Helgoland
57 Rheinhessen 75 Luneburger Heide 93 Bergisches Land
58 Brandenburg 76 Saale-Unstrut 94 Siegerland-Wittgenstein
59 Baden 77 Fehmarn 95 Westerwald
60 Erzgebirge 78 Odenwald 96 Vogtland
61 Rheingau 79 Spessart 97 Osnabricker Land
62 Eifel 80 Sachsen-Anhalt 98 Braunschweiger Land
63 Bergstralle 81 Niederrhein 99 Taunus
64 Hessische BergstralRe 82 Nahe 100 Vogelsberg
65 Schwabische Alb 83 Minsterland 101 Hunsrick
66 Oberpfélzer Wald 84 Saarland 102 Emsland
67 Rhon 85 Altmark 103 Uckermark 27%
68 Fichtelgebirge 86 Oberlausitz 104 Grafschaft Bentheim
69 Oldenburger Minsterland 87 Borkum
70 Fohr 88 Teutoburger Wald
71 Die Bergischen Drei 89 Magdeburger Borde
72 Weserbergland 90 neanderland / Kreis Mettmann

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017

[ | I Bm N wm Destination Brand 17 | Die Profileigenschaften deutscher Reiseziele abwechslungsreich 151



in Zusammenarbeit mit:

S inspektour

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»attraktiv‘ Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) 5 Q:fg e
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 29%)
1 Ostsee 19 Schleswig-Holstein 37 Nordseeinsel Amrum
2 Bayern 20 Mecklenburg-Vorpommern 38 Pfalz
3 Nordsee 21 Baden-Wirttemberg 39 Fehmarn
4 Bodensee 22 Helgoland 40 Nordrhein-Westfalen
5 Schwarzwald 23 Mecklenburgische Seenplatte 41 Eifel
6 Insel Rugen 24 Harz 42 Niedersachsen
7 Nordsee Schleswig-Holstein 25 Mosel 43 Romantischer Rhein
8 Insel Usedom 26 Sachsen 44  Fohr
9 Ostsee Schleswig-Holstein 27 Thiringen 45 Brandenburg
10 Allgau 28 Hochschwarzwald 46 Schwabische Alb
11 Chiemsee 29 Alpenregion Tegernsee Schliersee 47 Wirttemberg
12 Ostfriesland 30 Rheinland-Pfalz 48 Borkum
13 Bayerischer Wald 31 Luneburger Heide 49 Fichtelgebirge
14 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 32 Erzgebirge 50 Sauerland
15 Sylt 33 Séchs. Schweiz-Elbsandsteingebirge 51 Mittelrhein
16 Nordsee Niedersachsen 34 Thiringer Wald 52 Ruhrgebiet
17 Zugspitzregion 35 Franken 53 Baden
18 Ostfriesische Inseln 36 Chiemgau 54 Hessen

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»attraktiv‘ Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) 5 Q::g e
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 29%)
55 Rheinhessen 73 Kaiserbader 91 Lahntal
56 Frankfurt Rhein-Main 74  Naturpark Altmuhiltal 92 Nahe
57 Teutoburger Wald 75 Bergisches Land 93 Magdeburger Borde
58 Nirnberger Land 76 Oberpfalzer Wald 94 Osnabricker Land
59 Rheingau 77 Weserbergland 95 Altmark
60 Munsterland 78 Hunsrick 96 Vogelsberg
61 Rhon 79 Uckermark 18% § 97 Die Bergischen Drei
62 Saarland 80 Vogtland 98 neanderland / Kreis Mettmann
63 Spessart 81 Emsland 99 Ruppiner Seenland
64 Sachsisches Elbland 82 Bergstralie 100 Braunschweiger Land
65 Alpenwelt Karwendel 83 Lausitzer Seenland 101 GrimmHeimat NordHessen
66 Odenwald 84 Ostseefjord Schlei 102 Siegerland-Wittgenstein
67 Westerwald 85 Hessische Bergstralle 103 Grafschaft Bentheim
68 Oberlausitz 86 Oldenburger Munsterland 104 Naheland
69 Nordseeland Dithmarschen 87 Saale-Unstrut
70 Sachsen-Anhalt 88 Ahrtal
71 Niederrhein 89 Anhalt-Dessau-Wittenberg
72  Taunus 90 Erlebnisregion Edersee

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»attraktiv‘

Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle)
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 35%)

1 Ostsee 19 Schleswig-Holstein 37 Pfalz

2 Bayern 20 Mosel 38 Thuringer Wald

3 Schwarzwald 21 Sachsen 39 Fehmarn

4 Nordsee 22 Mecklenburg-Vorpommern 40 Romantischer Rhein
5 Bodensee 23 Helgoland 41 Nordrhein-Westfalen
6 Insel Rugen 24 Harz 42 Eifel

7 Chiemsee 25 Baden-Wurttemberg 43 Brandenburg

8 Nordsee Schleswig-Holstein 26 Mecklenburgische Seenplatte 44  Fohr

9 Ostfriesland 27 Thiringen 45 Niedersachsen

10 Allgau 28 Rheinland-Pfalz 46 Wdrttemberg

11 Insel Usedom 29 Hochschwarzwald 47 Fichtelgebirge

12 Sylt 30 Alpenregion Tegernsee Schliersee 48 Schwabische Alb
13 Nordsee Niedersachsen 31 Chiemgau 49 Borkum

14 Ostsee Schleswig-Holstein 32 Luneburger Heide 50 Baden

15 Bayerischer Wald 33 Nordseeinsel Amrum 51 Ruhrgebiet

16 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 34 Erzgebirge 52 Sauerland

17 Zugspitzregion 35 Franken 53 Hessen

18 Ostfriesische Inseln 36 Séchs. Schweiz-Elbsandsteingebirge 54  Mittelrhein

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»attraktiv‘
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle)
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 35%)

Basis:
Eigenschafts-

Affine

55 Teutoburger Wald 73 Sachsen-Anhalt 91 Erlebnisregion Edersee

56 Rheinhessen 74  Naturpark Altmuhiltal 92 Osnabriicker Land

57 Frankfurt Rhein-Main 75 Taunus 93 Magdeburger Borde

58 Saarland 76 Kaiserbader 94 Nahe

59 Munsterland 77 Weserbergland 95 Altmark

60 Nurnberger Land 78 Hunsrick 96 Die Bergischen Drei

61 Alpenwelt Karwendel 79 Vogtland 97 Vogelsberg

62 Rheingau 80 Bergstralie 98 neanderland / Kreis Mettmann
63 Westerwald 81 Hessische Bergstralie 99 Braunschweiger Land

64 Rhon 82 Lausitzer Seenland 100 Ruppiner Seenland

65 Odenwald 83 Uckermark 20% j 101 GrimmHeimat NordHessen
66 Spessart 84 Emsland 102 Siegerland-Wittgenstein
67 Séchsisches Elbland 85 Ostseefjord Schlei 103 Grafschaft Bentheim

68 Nordseeland Dithmarschen 86 Ahrtal 104 Naheland

69 Oberlausitz 87 Anhalt-Dessau-Wittenberg

70 Oberpfalzer Wald 88 Saale-Unstrut

71 Bergisches Land 89 Oldenburger Minsterland

72 Niederrhein 90 Lahntal

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017

[ | I Bm N wm Destination Brand 17 | Die Profileigenschaften deutscher Reiseziele



in Zusammenarbeit mit:

S inspektour

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

,attraktiv® Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft iiberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle) mrnkne;'
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 48%)
1 Nordsee Schleswig-Holstein 19 Allgau 37 Franken
2 Bayern 20 Séchs. Schweiz-Elbsandsteingebirge 38 Helgoland
3 Bodensee 21 Ostfriesland 39 Rheinland-Pfalz
4 Ostsee 22 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 40 Anhalt-Dessau-Wittenberg
5 Nordsee 23 Ostfriesische Inseln 41 Harz
6 Romantischer Rhein 24 Hochschwarzwald 42 Mecklenburg-Vorpommern
7 Séachsisches Elbland 25 Mecklenburgische Seenplatte 43 GrimmHeimat NordHessen
8 Schwarzwald 26 Fohr 44  Anrtal
9 Zugspitzregion 27 Bayerischer Wald 45 Thiringen
10 Alpenwelt Karwendel 28 Schleswig-Holstein 46 Sachsen
11 Ostsee Schleswig-Holstein 29 Baden-Wurttemberg 47 Thiringer Wald
12 Insel Rigen 30 Mittelrhein 48 Fehmarn
13 Alpenregion Tegernsee Schliersee 31 Syl 49 Pfalz
14 Nordsee Niedersachsen 32 Mosel 50 Rheinhessen
15 Insel Usedom 33 Naturpark Altmuhltal 51 Lausitzer Seenland
16 Chiemsee 34 Nordseeinsel Amrum 52 Ndirnberger Land
17 Kaiserbader 35 Chiemgau 53 Rheingau
18 Ostseefjord Schlei 36 Nordseeland Dithmarschen 54 Baden

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»attraktiv‘ Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft iiberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle) mrnkne;'
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 48%)
55 Ruppiner Seenland 73 Nahe 91 Bergisches Land
56 Erlebnisregion Edersee 74 Odenwald 92 Vogtland
57 Erzgebirge 75 Weserbergland 93 Vogelsberg
58 Bergstrale 76 neanderland / Kreis Mettmann 94 Uckermark 32%
59 Luneburger Heide 77 Sauerland 95 Osnabriicker Land
60 Borkum 78 Saale-Unstrut 96 Siegerland-Wittgenstein
61 Lahntal 79 Spessart 97 Die Bergischen Drei
62 Niedersachsen 80 Minsterland 98 Taunus
63 Woirttemberg 81 Hessen 99 Altmark
64 Nordrhein-Westfalen 82 Teutoburger Wald 100 Sachsen-Anhalt
65 Schwabische Alb 83 Niederrhein 101 Hunsrick
66 Rhon 84 Oberlausitz 102 Braunschweiger Land
67 Hessische Bergstralle 85 Ruhrgebiet 103 Emsland
68 Eifel 86 Frankfurt Rhein-Main 104 Grafschaft Bentheim
69 Oberpfalzer Wald 87 Saarland
70 Oldenburger Minsterland 88 Naheland
71 Brandenburg 89 Magdeburger Borde
72 Fichtelgebirge 90 Westerwald

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

s»authentisch / echt* Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) 5 Q:fg e
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 32%)
1 Bayern 19 Schleswig-Holstein 37 Pfalz
2 Nordsee 20 Hochschwarzwald 38 Sylt
3 Ostsee 21 Chiemsee 39 Brandenburg
4 Schwarzwald 22 Nordsee Niedersachsen 40 Sauerland
5 Ostfriesland 23 Thiringer Wald 41 Séachs. Schweiz-Elbsandsteingebirge
6 Bayerischer Wald 24 Thiringen 42 Chiemgau
7 Bodensee 25 Helgoland 43 Fehmarn
8 Nordsee Schleswig-Holstein 26 Eifel 44  Fichtelgebirge
9 Allgau 27 Baden-Wirttemberg 45 Alpenregion Tegernsee Schliersee
10 Erzgebirge 28 Mosel 46 Schwabische Alb
11 Insel Rigen 29 Ruhrgebiet 47 Niedersachsen
12 Ostsee Schleswig-Holstein 30 Rheinland-Pfalz 48 Fohr
13 Harz 31 Zugspitzregion 49 Romantischer Rhein
14 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 32 Mecklenburgische Seenplatte 50 Wairttemberg
15 Ostfriesische Inseln 33 Sachsen 51 Borkum
16 Luneburger Heide 34 Nordseeinsel Amrum 52 Hessen
17 Insel Usedom 35 Franken 53 Teutoburger Wald
18 Mecklenburg-Vorpommern 36 Nordrhein-Westfalen 54 Spessart

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

s»authentisch / echt* Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) 5 Q:?g e
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 32%)
55 Bergisches Land 73 Niederrhein 91 Anhalt-Dessau-Wittenberg
56 Mittelrhein 74  Alpenwelt Karwendel 92 Osnabriicker Land
57 Odenwald 75 Emsland 93 Lahntal
58 Westerwald 76 Séchsisches Elbland 94 Vogelsberg
59 Rheinhessen 77 Uckermark 23% @ 95 Erlebnisregion Edersee
60 Sachsen-Anhalt 78 Naturpark Altmuhltal 96 Nahe
61 Rhon 79 Vogtland 97 Die Bergischen Drei
62 Minsterland 80 Weserbergland 98 Braunschweiger Land
63 Saarland 81 Kaiserbader 99 neanderland / Kreis Mettmann
64 Baden 82 Bergstralie 100 Ruppiner Seenland
65 Nurnberger Land 83 Magdeburger Borde 101 Siegerland-Wittgenstein
66 Nordseeland Dithmarschen 84 Saale-Unstrut 102 GrimmHeimat NordHessen
67 Oberlausitz 85 Altmark 103 Naheland
68 Taunus 86 Hessische Bergstralie 104 Grafschaft Bentheim
69 Hunsrick 87 Lausitzer Seenland
70 Oberpfalzer Wald 88 Oldenburger Minsterland
71 Rheingau 89 Ostseefjord Schlei
72 Frankfurt Rhein-Main 90 Ahrtal

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

S inspektour

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»authentisch / echt* Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft Gberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Falle) Eige/ffsffnheaﬂs'
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 39%)
1 Bayern 19 Thiringer Wald 37 Nordrhein-Westfalen
2 Nordsee 20 Chiemsee 38 Brandenburg
3 Ostsee 21 Thiringen 39 Fehmarn
4 Schwarzwald 22 Insel Usedom 40 Pfalz
5 Ostfriesland 23 Mosel 41 Sauerland
6 Erzgebirge 24 Nordsee Niedersachsen 42 Alpenregion Tegernsee Schliersee
7 Allgau 25 Mecklenburg-Vorpommern 43 Fichtelgebirge
8 Bodensee 26 Eifel 44 Séachs. Schweiz-Elbsandsteingebirge
9 Nordsee Schleswig-Holstein 27 Mecklenburgische Seenplatte 45 Chiemgau
10 Bayerischer Wald 28 Sachsen 46 Niedersachsen
11 Harz 29 Baden-Wirttemberg 47 Schwabische Alb
12 Insel Rigen 30 Rheinland-Pfalz 48 Romantischer Rhein
13 Ostfriesische Inseln 31 Zugspitzregion 49 Wirttemberg
14 Ostsee Schleswig-Holstein 32 Ruhrgebiet 50 Fohr
15 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 33 Helgoland 51 Hessen
16 Schleswig-Holstein 34 Nordseeinsel Amrum 52 Borkum
17 Hochschwarzwald 35 Franken 53 Odenwald
18 Luneburger Heide 36 Sylt 54 Teutoburger Wald

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»authentisch / echt* Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft Gberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Falle) Eige/ffsffnheaﬂs'
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 39%)
55 Bergisches Land 73 Niederrhein 91 Osnabriicker Land
56 Mittelrhein 74  Hunsriick 92 Nahe
57 Saarland 75 Emsland 93 Lahntal
58 Munsterland 76 Naturpark Altmihital 94 Anhalt-Dessau-Wittenberg
59 Rhon 77 Séchsisches Elbland 95 Erlebnisregion Edersee
60 Nurnberger Land 78 Uckermark 27% § 96 Vogelsberg
61 Westerwald 79 Weserbergland 97 Die Bergischen Drei
62 Sachsen-Anhalt 80 Vogtland 98 Braunschweiger Land
63 Baden 81 Kaiserbader 99 Siegerland-Wittgenstein
64 Taunus 82 Bergstralie 100 neanderland / Kreis Mettmann
65 Oberlausitz 83 Hessische Bergstralle 101 Ruppiner Seenland
66 Nordseeland Dithmarschen 84 Lausitzer Seenland 102 GrimmHeimat NordHessen
67 Rheinhessen 85 Oldenburger Minsterland 103 Naheland
68 Spessart 86 Saale-Unstrut 104 Grafschaft Bentheim
69 Oberpfalzer Wald 87 Altmark
70 Frankfurt Rhein-Main 88 Magdeburger Borde
71 Rheingau 89 Ostseefjord Schlei
72  Alpenwelt Karwendel 90 Ahrtal

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

S inspektour

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

s»authentisch / echt* Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft iiberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle) mrnkne;'
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 52%)
1 Bayern 19 Harz 37 Fohr
2 Nordsee Schleswig-Holstein 20 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 38 Rheinland-Pfalz
3 Nordsee 21 Zugspitzregion 39 Chiemsee
4  Romantischer Rhein 22 Ostseefjord Schlei 40 Baden-Wirttemberg
5 Ostfriesland 23 Thiringer Wald 41 Oberpfélzer Wald
6 Schwarzwald 24 Sé&chs. Schweiz-Elbsandsteingebirge 42 Ruhrgebiet
7 Alpenwelt Karwendel 25 Nordseeinsel Amrum 43 Ahrtal
8 Ostsee 26 Schleswig-Holstein 44 Eifel
9 Hochschwarzwald 27 Naturpark Altmahltal 45 Kaiserbader
10 Sachsisches Elbland 28 Alpenregion Tegernsee Schliersee 46 Thiringen
11 Aligéu 29 Insel Rugen 47 Mecklenburg-Vorpommern
12 Ostsee Schleswig-Holstein 30 Mosel 48 Helgoland
13 Erzgebirge 31 Insel Usedom 49 Chiemgau
14 Ostfriesische Inseln 32 Mittelrhein 50 GrimmHeimat NordHessen
15 Bayerischer Wald 33 Anhalt-Dessau-Wittenberg 51 Lahntal
16 Bodensee 34 Mecklenburgische Seenplatte 52 Bergstralle
17 Nordseeland Dithmarschen 35 Franken 53 Sachsen
18 Nordsee Niedersachsen 36 Luneburger Heide 54 Fehmarn

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

s»authentisch / echt* Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft iiberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle) mrnkne;'
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 52%)
55 Fichtelgebirge 73 Niedersachsen 91 Uckermark 41%
56 Ndurnberger Land 74 Baden 92 Westerwald
57 Rheinhessen 75 Hessische Bergstralle 93 Niederrhein
58 Pfalz 76 Oldenburger Munsterland 94 Vogtland
59 Schwabische Alb 77 Nahe 95 Osnabricker Land
60 Nordrhein-Westfalen 78 Bergisches Land 96 Emsland
61 Ruppiner Seenland 79 Saale-Unstrut 97 Braunschweiger Land
62 Altmark 80 Naheland 98 Die Bergischen Drei
63 Sauerland 81 Vogelsberg 99 Saarland
64 Borkum 82 Weserbergland 100 Sachsen-Anhalt
65 Rhon 83 Spessart 101 Taunus
66 Erlebnisregion Edersee 84 Sylt 102 Siegerland-Wittgenstein
67 Lausitzer Seenland 85 Hessen 103 Frankfurt Rhein-Main
68 Odenwald 86 Teutoburger Wald 104 Grafschaft Bentheim
69 Magdeburger Borde 87 neanderland / Kreis Mettmann
70 Rheingau 88 Hunsriick
71 Wdrttemberg 89 Miunsterland
72 Brandenburg 90 Oberlausitz

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»ehrlich / glaubwiirdig“ Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) 5 Q:fg e
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 29%)
1 Ostsee 19 Insel Usedom 37 Sauerland
2 Bayern 20 Mecklenburg-Vorpommern 38 Fichtelgebirge
3 Nordsee 21 Schleswig-Holstein 39 Nordrhein-Westfalen
4 Schwarzwald 22 Chiemsee 40 Fehmarn
5 Bodensee 23 Thiringen 41 Chiemgau
6 Ostfriesland 24  Thiringer Wald 42 Niedersachsen
7 Allgau 25 Baden-Wurttemberg 43 Brandenburg
8 Nordsee Schleswig-Holstein 26 Mosel 44 Séachs. Schweiz-Elbsandsteingebirge
9 Bayerischer Wald 27 Rheinland-Pfalz 45 Alpenregion Tegernsee Schliersee
10 Ostsee Schleswig-Holstein 28 Helgoland 46 Fohr
11 Insel Rigen 29 Zugspitzregion 47 Syl
12 Erzgebirge 30 Franken 48 Woirttemberg
13 Harz 31 Eifel 49 Schwabische Alb
14 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 32 Ruhrgebiet 50 Borkum
15 Ostfriesische Inseln 33 Mecklenburgische Seenplatte 51 Romantischer Rhein
16 Luneburger Heide 34 Nordseeinsel Amrum 52 Hessen
17 Hochschwarzwald 35 Sachsen 53 Teutoburger Wald
18 Nordsee Niedersachsen 36 Pfalz 54 Munsterland

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»ehrlich / glaubwiirdig“ Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) 5 Q:fg e
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 29%)
55 Odenwald 73  Frankfurt Rhein-Main 91 Ahrtal
56 Rhon 74 Sachsisches Elbland 92 Lahntal
57 Rheinhessen 75 Alpenwelt Karwendel 93 Nahe
58 Baden 76 Vogtland 94 Anhalt-Dessau-Wittenberg
59 Nurnberger Land 77 Emsland 95 Erlebnisregion Edersee
60 Bergisches Land 78 Uckermark 21% § 96 Vogelsberg
61 Spessart 79 Naturpark Altmuhltal 97 Die Bergischen Drei
62 Saarland 80 Weserbergland 98 Braunschweiger Land
63 Mittelrhein 81 Kaiserbader 99 neanderland / Kreis Mettmann
64 Niederrhein 82 Bergstralie 100 Ruppiner Seenland
65 Taunus 83 Hessische Bergstralle 101 Siegerland-Wittgenstein
66 Sachsen-Anhalt 84 Altmark 102 GrimmHeimat NordHessen
67 Oberpfélzer Wald 85 Magdeburger Borde 103 Grafschaft Bentheim
68 Oberlausitz 86 Saale-Unstrut 104 Naheland
69 Nordseeland Dithmarschen 87 Osnabricker Land
70 Westerwald 88 Lausitzer Seenland
71 Rheingau 89 Ostseefjord Schlei
72  Hunsrick 90 Oldenburger Minsterland

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017

[ | I Bm N wm Destination Brand 17 | Die Profileigenschaften deutscher Reiseziele

ehrlich / glaubwiirdig 165



in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»ehrlich / glaubwiirdig* Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft Gberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Falle) Eige/ffsffnheaﬂs'
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 36%)
1 Ostsee 19 Mosel 37 Sauerland
2 Schwarzwald 20 Schleswig-Holstein 38 Fichtelgebirge
3 Bayern 21 Insel Usedom 39 Chiemgau
4  Nordsee 22 Hochschwarzwald 40 Alpenregion Tegernsee Schliersee
5 Bodensee 23 Mecklenburg-Vorpommern 41 Nordrhein-Westfalen
6 Ostfriesland 24 Thiringen 42 Niedersachsen
7 Allgau 25 Thiringer Wald 43 Fehmarn
8 Nordsee Schleswig-Holstein 26 Rheinland-Pfalz 44 Séachs. Schweiz-Elbsandsteingebirge
9 Harz 27 Baden-Wirttemberg 45 Wirttemberg
10 Insel Rugen 28 Mecklenburgische Seenplatte 46 Brandenburg
11 Erzgebirge 29 Eifel 47 Fohr
12 Bayerischer Wald 30 Zugspitzregion 48 Schwabische Alb
13 Ostsee Schleswig-Holstein 31 Ruhrgebiet 49 Sylt
14 Ostfriesische Inseln 32 Helgoland 50 Romantischer Rhein
15 Lineburger Heide 33 Nordseeinsel Amrum 51 Borkum
16 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 34 Franken 52 Hessen
17 Nordsee Niedersachsen 35 Sachsen 53 Odenwald
18 Chiemsee 36 Pfalz 54 Rhon

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»ehrlich / glaubwiirdig*
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle)
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 36%)

Basis:
Eigenschafts-

Affine

55 Minsterland 73 Alpenwelt Karwendel 91 Lahntal

56 Saarland 74 Frankfurt Rhein-Main 92 Nahe

57 Nurnberger Land 75 Séchsisches Elbland 93 Abhrtal

58 Teutoburger Wald 76 Vogtland 94 Anhalt-Dessau-Wittenberg
59 Baden 77 Emsland 95 Erlebnisregion Edersee

60 Nordseeland Dithmarschen 78 Weserbergland 96 Vogelsberg

61 Spessart 79 Naturpark Altmuhltal 97 Die Bergischen Drei

62 Rheinhessen 80 Uckermark 24% § 98 Ruppiner Seenland

63 Oberpfalzer Wald 81 Kaiserbader 99 Braunschweiger Land

64 Mittelrhein 82 Bergstralie 100 Siegerland-Wittgenstein
65 Taunus 83 Hessische Bergstralle 101 neanderland / Kreis Mettmann
66 Bergisches Land 84 Osnabriicker Land 102 GrimmHeimat NordHessen
67 Oberlausitz 85 Lausitzer Seenland 103 Grafschaft Bentheim

68 Sachsen-Anhalt 86 Magdeburger Boérde 104 Naheland

69 Niederrhein 87 Oldenburger Minsterland

70 Westerwald 88 Altmark

71 Hunsrick 89 Ostseefjord Schlei

72 Rheingau 90 Saale-Unstrut

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»ehrlich / glaubwiirdig“

Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle)
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 49%)

Basis:
Marken-
Kenner

1 Nordsee Schleswig-Holstein 19 Ostseefjord Schlei 37 Rheinland-Pfalz

2 Nordsee 20 Erzgebirge 38 Chiemsee

3 Bayern 21 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 39 Thiringen

4  Schwarzwald 22 Zugspitzregion 40 Kaiserbader

5 Ostfriesland 23 Fohr 41 Ahrtal

6 Ostsee 24 Nordseeinsel Amrum 42 Anhalt-Dessau-Wittenberg
7 Allgau 25 Franken 43 Mittelrhein

8 Hochschwarzwald 26 Thiringer Wald 44 Lahntal

9 Romantischer Rhein 27 Insel Rugen 45 Mecklenburgische Seenplatte
10 Bodensee 28 Oberpfalzer Wald 46 Ruppiner Seenland

11 Ostsee Schleswig-Holstein 29 Schleswig-Holstein 47 Ndurnberger Land

12 Séchsisches Elbland 30 Naturpark Altmihital 48 Mecklenburg-Vorpommern
13 Alpenwelt Karwendel 31 Mosel 49 Chiemgau

14 Ostfriesische Inseln 32 Baden-Wurttemberg 50 Rheinhessen

15 Bayerischer Wald 33 Luneburger Heide 51 Ruhrgebiet

16 Nordseeland Dithmarschen 34 Insel Usedom 52 Pfalz

17 Nordsee Niedersachsen 35 Séchs. Schweiz-Elbsandsteingebirge 53 Fichtelgebirge

18 Harz 36 Alpenregion Tegernsee Schliersee 54 Eifel

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

S inspektour

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»ehrlich / glaubwiirdig“ Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft iiberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle) mrnkne;'
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 49%)
55 Altmark 73 Rheingau 91 Die Bergischen Drei
56 Bergstralle 74 Magdeburger Borde 92 Braunschweiger Land
57 Rhon 75 Nordrhein-Westfalen 93 Vogelsberg
58 Fehmarn 76 Oldenburger Munsterland 94 Sylt
59 Erlebnisregion Edersee 77 Niederrhein 95 Siegerland-Wittgenstein
60 Helgoland 78 Osnabricker Land 96 Hunsrick
61 Wdrttemberg 79 Brandenburg 97 Uckermark 37%
62 Odenwald 80 Bergisches Land 98 Taunus
63 Nahe 81 Saale-Unstrut 99 Saarland
64 Lausitzer Seenland 82 Weserbergland 100 Emsland
65 Baden 83 neanderland / Kreis Mettmann 101 Westerwald
66 Sauerland 84 Miunsterland 102 Sachsen-Anhalt
67 Borkum 85 Spessart 103 Frankfurt Rhein-Main
68 Hessische Bergstralie 86 Naheland 104 Grafschaft Bentheim
69 GrimmHeimat NordHessen 87 Hessen
70 Schwabische Alb 88 Vogtland
71 Niedersachsen 89 Oberlausitz
72 Sachsen 90 Teutoburger Wald

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

S inspektour

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»gastfreundlich* Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) 5 erfg o
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 31%)
1 Ostsee 19 Hochschwarzwald 37 Sachsen
2 Schwarzwald 20 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 38 Eifel
3 Bayern 21 Ostfriesische Inseln 39 Sauerland
4 Nordsee 22 Luneburger Heide 40 Fehmarn
5 Bodensee 23 Nordsee Niedersachsen 41 Niedersachsen
6 Allgau 24 Mecklenburg-Vorpommern 42 Nordrhein-Westfalen
7 Bayerischer Wald 25 Rheinland-Pfalz 43 Ruhrgebiet
8 Insel Rigen 26 Thiringer Wald 44 Brandenburg
9 Nordsee Schleswig-Holstein 27 Thiringen 45 Schwabische Alb
10 Ostfriesland 28 Franken 46 Fohr
11 Ostsee Schleswig-Holstein 29 Syit 47 Fichtelgebirge
12 Chiemsee 30 Zugspitzregion 48 Borkum
13 Harz 31 Helgoland 49 Hessen
14 Insel Usedom 32 Pfalz 50 Wdrttemberg
15 Erzgebirge 33 Mecklenburgische Seenplatte 51 Romantischer Rhein
16 Schleswig-Holstein 34 Alpenregion Tegernsee Schliersee 52 Séchs. Schweiz-Elbsandsteingebirge
17 Baden-Wirttemberg 35 Nordseeinsel Amrum 53 Baden
18 Mosel 36 Chiemgau 54 Rheinhessen

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»gastfreundlich* Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) 5 Q:fq e
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 31%)
55 Odenwald 73 Hunsriick 91 Nahe
56 Mdinsterland 74 Oberpfalzer Wald 92 Osnabriicker Land
57 Bergisches Land 75 Emsland 93 Erlebnisregion Edersee
58 Mittelrhein 76 Naturpark Altmihital 94 Lahntal
59 Saarland 77 Vogtland 95 Anhalt-Dessau-Wittenberg
60 Teutoburger Wald 78 Séchsisches Elbland 96 Vogelsberg
61 Rheingau 79 Kaiserbader 97 Die Bergischen Drei
62 Spessart 80 Weserbergland 98 Braunschweiger Land
63 Taunus 81 Bergstralle 99 neanderland / Kreis Mettmann
64 Nuirnberger Land 82 Uckermark 18% f§ 100 Ruppiner Seenland
65 Westerwald 83 Hessische Bergstralle 101 GrimmHeimat NordHessen
66 Rhon 84 Ahrtal 102 Siegerland-Wittgenstein
67 Niederrhein 85 Saale-Unstrut 103 Naheland
68 Frankfurt Rhein-Main 86 Oldenburger Munsterland 104 Grafschaft Bentheim
69 Alpenwelt Karwendel 87 Lausitzer Seenland
70 Oberlausitz 88 Altmark
71 Sachsen-Anhalt 89 Magdeburger Borde
72 Nordseeland Dithmarschen 90 Ostseefjord Schlei

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

S inspektour

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»gastfreundlich* Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft Gberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Falle) Eige/ffsffnheaﬂs'
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 36%)
1 Schwarzwald 19 Hochschwarzwald 37 Sauerland
2 Ostsee 20 Insel Usedom 38 Fehmarn
3 Bayern 21 Luneburger Heide 39 Eifel
4 Nordsee 22 Baden-Wirttemberg 40 Nordseeinsel Amrum
5 Bodensee 23 Nordsee Niedersachsen 41 Niedersachsen
6 Allgau 24  Thiringer Wald 42 Nordrhein-Westfalen
7 Ostfriesland 25 Rheinland-Pfalz 43 Ruhrgebiet
8 Bayerischer Wald 26 Sylt 44 Schwabische Alb
9 Nordsee Schleswig-Holstein 27 Mecklenburg-Vorpommern 45 Fohr
10 Insel Rugen 28 Thiringen 46 Hessen
11 Chiemsee 29 Mecklenburgische Seenplatte 47 Fichtelgebirge
12 Ostsee Schleswig-Holstein 30 Alpenregion Tegernsee Schliersee 48 Borkum
13 Mosel 31 Franken 49 Brandenburg
14 Harz 32 Zugspitzregion 50 Wairttemberg
15 Schleswig-Holstein 33 Helgoland 51 Romantischer Rhein
16 Erzgebirge 34 Chiemgau 52 Baden
17 Ostfriesische Inseln 35 Pfalz 53 Séchs. Schweiz-Elbsandsteingebirge
18 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 36 Sachsen 54 Rheinhessen

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»gastfreundlich* Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft Gberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Falle) Eige/ffsffnheaﬂs'
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 36%)
55 Odenwald 73 Oberpfalzer Wald 91 Nahe
56 Bergisches Land 74  Hunsrick 92 Osnabriicker Land
57 Maunsterland 75 Kaiserbader 93 Anhalt-Dessau-Wittenberg
58 Mittelrhein 76 Naturpark Altmihital 94 Erlebnisregion Edersee
59 Taunus 77 Vogtland 95 Lahntal
60 Saarland 78 Emsland 96 Vogelsberg
61 Nuirnberger Land 79 Séchsisches Elbland 97 Die Bergischen Drei
62 Frankfurt Rhein-Main 80 Weserbergland 98 Braunschweiger Land
63 Alpenwelt Karwendel 81 Bergstralle 99 neanderland / Kreis Mettmann
64 Niederrhein 82 Hessische Bergstralie 100 Ruppiner Seenland
65 Westerwald 83 Uckermark 21% J| 101 Siegerland-Wittgenstein
66 Oberlausitz 84 Saale-Unstrut 102 GrimmHeimat NordHessen
67 Teutoburger Wald 85 Abhrtal 103 Naheland
68 Rhon 86 Lausitzer Seenland 104 Grafschaft Bentheim
69 Spessart 87 Oldenburger Minsterland
70 Nordseeland Dithmarschen 88 Altmark
71 Rheingau 89 Magdeburger Borde
72 Sachsen-Anhalt 90 Ostseefjord Schlei

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»gastfreundlich*

Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle)
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 52%)

1 Nordsee Schleswig-Holstein 19 Nordsee Niedersachsen 37 Mittelrhein

2 Alpenwelt Karwendel 20 Harz 38 Erzgebirge

3 Schwarzwald 21 Franken 39 Rheinhessen

4 Bayern 22 Chiemsee 40 Thiringer Wald

5 Ostsee 23 Insel Rigen 41 Pfalz

6 Nordsee 24 Ostseefjord Schlei 42 GrimmHeimat NordHessen
7 Allgau 25 Baden-Wurttemberg 43 Baden

8 Bodensee 26 Schleswig-Holstein 44 Mecklenburgische Seenplatte
9 Romantischer Rhein 27 Séchsisches Elbland 45 Luneburger Heide

10 Hochschwarzwald 28 Nordseeland Dithmarschen 46 BergstralRe

11 Ostsee Schleswig-Holstein 29 Zugspitzregion 47 Thiringen

12 Ostfriesland 30 Naturpark Altmihital 48 Fehmarn

13 Alpenregion Tegernsee Schliersee 31 Insel Usedom 49 Rheingau

14 Bayerischer Wald 32 Nordseeinsel Amrum 50 Oberpfélzer Wald

15 Kaiserbader 33 Fohr 51 Nahe

16 Mosel 34 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 52 Borkum

17 Ahrtal 35 Rheinland-Pfalz 53 Mecklenburg-Vorpommern
18 Ostfriesische Inseln 36 Chiemgau 54 Hessische BergstralRe

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»gastfreundlich*

Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle)
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 52%)

Basis:
Marken-
Kenner

55 Ndurnberger Land 73 Altmark 91 Saarland

56 Sachs. Schweiz-Elbsandsteingebirge 74 Sachsen 92 Taunus

57 Odenwald 75 Nordrhein-Westfalen 93 Westerwald

58 Anhalt-Dessau-Wittenberg 76 Rhon 94 Hunsrick

59 Sauerland 77 Hessen 95 Teutoburger Wald

60 Helgoland 78 Ruhrgebiet 96 Emsland

61 Naheland 79 Saale-Unstrut 97 Die Bergischen Drei
62 Erlebnisregion Edersee 80 Bergisches Land 98 Vogelsberg

63 Sylt 81 Magdeburger Borde 99 Braunschweiger Land
64 Wdrttemberg 82 Niederrhein 100 Sachsen-Anhalt

65 Schwabische Alb 83 Brandenburg 101 Frankfurt Rhein-Main
66 Oldenburger Munsterland 84 Minsterland 102 Siegerland-Wittgenstein
67 Ruppiner Seenland 85 Weserbergland 103 Uckermark 33%
68 Eifel 86 Spessart 104 Grafschaft Bentheim
69 Niedersachsen 87 Oberlausitz

70 Lausitzer Seenland 88 Vogtland

71 Lahntal 89 neanderland / Kreis Mettmann

72 Fichtelgebirge 90 Osnabricker Land

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017

[ | I Bm N wm Destination Brand 17 | Die Profileigenschaften deutscher Reiseziele

gastfreundlich 175



in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»serviceorientiert

Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle)
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 26%)

Basis:
Alle
Befragte

1 Ostsee 19 Baden-Wirttemberg 37 Niedersachsen

2 Nordsee 20 Mecklenburg-Vorpommern 38 Nordrhein-Westfalen

3 Schwarzwald 21 Thiringer Wald 39 Mecklenburgische Seenplatte
4 Bayern 22 Nordsee Niedersachsen 40 Erzgebirge

5 Bodensee 23 Chiemsee 41 Romantischer Rhein

6 Ostsee Schleswig-Holstein 24 Hochschwarzwald 42 Wirttemberg

7 Insel Rugen 25 Rheinland-Pfalz 43 Borkum

8 Ostfriesland 26 Luneburger Heide 44  Fohr

9 Bayerischer Wald 27 Zugspitzregion 45 Schwabische Alb

10 Nordsee Schleswig-Holstein 28 Helgoland 46 Ruhrgebiet

11 Aligéu 29 Thiringen 47 Eifel

12 Sylt 30 Sachsen 48 Sachs. Schweiz-Elbsandsteingebirge
13 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 31 Nordseeinsel Amrum 49 Frankfurt Rhein-Main

14 Insel Usedom 32 Pfalz 50 Fehmarn

15 Harz 33 Chiemgau 51 Baden

16 Schleswig-Holstein 34 Franken 52 Rheinhessen

17 Ostfriesische Inseln 35 Sauerland 53 Fichtelgebirge

18 Mosel 36 Alpenregion Tegernsee Schliersee 54 Brandenburg

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»serviceorientiert Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) 5 ;"rfg o
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 26%)
55 Rheingau 73 Westerwald 91 Osnabriicker Land
56 Mittelrhein 74 Bergisches Land 92 Altmark
57 Odenwald 75 Weserbergland 93 Magdeburger Borde
58 Hessen 76 Hunsrick 94 Vogelsberg
59 Taunus 77 Séchsisches Elbland 95 Erlebnisregion Edersee
60 Spessart 78 Vogtland 96 Die Bergischen Drei
61 Nuirnberger Land 79 Naturpark Altmuhltal 97 neanderland / Kreis Mettmann
62 Niederrhein 80 Emsland 98 Lahntal
63 Rhon 81 Uckermark 15% 0 99 Braunschweiger Land
64 Mdinsterland 82 Hessische Bergstralie 100 Ruppiner Seenland
65 Teutoburger Wald 83 Saale-Unstrut 101 GrimmHeimat NordHessen
66 Sachsen-Anhalt 84 Lausitzer Seenland 102 Siegerland-Wittgenstein
67 Saarland 85 Oldenburger Minsterland 103 Grafschaft Bentheim
68 Nordseeland Dithmarschen 86 Ahrtal 104 Naheland
69 Alpenwelt Karwendel 87 Nahe
70 Kaiserbader 88 Ostseefjord Schlei
71 Oberpfalzer Wald 89 Bergstralie
72 Oberlausitz 90 Anhalt-Dessau-Wittenberg

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

S inspektour

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»Serviceorientiert” Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft Gberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Falle) Eige/ffsffnheaﬂs'
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 33%)
1 Schwarzwald 19 Thiringer Wald 37 Alpenregion Tegernsee Schliersee
2 Ostsee 20 Ostfriesische Inseln 38 Erzgebirge
3 Bayern 21 Mecklenburg-Vorpommern 39 Niedersachsen
4 Nordsee 22 Rheinland-Pfalz 40 Romantischer Rhein
5 Bodensee 23 Nordsee Niedersachsen 41 Wirttemberg
6 Ostfriesland 24 Baden-Wurttemberg 42 Baden
7 Insel Rugen 25 Pfalz 43 Schwabische Alb
8 Allgau 26 Luneburger Heide 44 Nordrhein-Westfalen
9 Ostsee Schleswig-Holstein 27 Sachsen 45 Frankfurt Rhein-Main
10 Nordsee Schleswig-Holstein 28 Schleswig-Holstein 46 Ruhrgebiet
11 Bayerischer Wald 29 Zugspitzregion 47 Sachs. Schweiz-Elbsandsteingebirge
12 Mosel 30 Thiringen 48 Eifel
13 Sylt 31 Nordseeinsel Amrum 49 Borkum
14 Chiemsee 32 Helgoland 50 Fehmarn
15 Harz 33 Sauerland 51 Fohr
16 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 34 Mecklenburgische Seenplatte 52 Odenwald
17 Insel Usedom 35 Chiemgau 53 Rheinhessen
18 Hochschwarzwald 36 Franken 54 Hessen

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»Serviceorientiert” Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft Gberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Falle) Eige/ffsffnheaﬂs'
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 33%)
55 Fichtelgebirge 73 Oberpfalzer Wald 91 Altmark
56 Rheingau 74 Bergisches Land 92 Magdeburger Borde
57 Brandenburg 75 Hunsrick 93 Vogelsberg
58 Teutoburger Wald 76 Weserbergland 94 Osnabricker Land
59 Spessart 77 Naturpark Altmahltal 95 Die Bergischen Drei
60 Taunus 78 Sachsisches Elbland 96 Lahntal
61 Munsterland 79 Vogtland 97 Erlebnisregion Edersee
62 Mittelrhein 80 Uckermark 19% § 98 GrimmHeimat NordHessen
63 Alpenwelt Karwendel 81 Hessische Bergstralie 99 neanderland / Kreis Mettmann
64 Nurnberger Land 82 Emsland 100 Braunschweiger Land
65 Niederrhein 83 Saale-Unstrut 101 Siegerland-Wittgenstein
66 Rhon 84 Oldenburger Minsterland 102 Ruppiner Seenland
67 Nordseeland Dithmarschen 85 Lausitzer Seenland 103 Grafschaft Bentheim
68 Oberlausitz 86 Ahrtal 104 Naheland
69 Kaiserbader 87 Ostseefjord Schlei
70 Sachsen-Anhalt 88 Anhalt-Dessau-Wittenberg
71 Saarland 89 Bergstralie
72 Westerwald 90 Nahe

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»serviceorientiert

Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle)
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 43%)

Basis:
Marken-
Kenner

1 Nordsee 19 Zugspitzregion 37 Rheinhessen

2 Romantischer Rhein 20 Alpenregion Tegernsee Schliersee 38 Chiemsee

3 Schwarzwald 21 Mosel 39 Rheingau

4 Ostsee 22 Sylt 40 Ahrtal

5 Nordsee Schleswig-Holstein 23 Nordseeland Dithmarschen 41 Baden

6 Ostsee Schleswig-Holstein 24 Nordseeinsel Amrum 42 Pfalz

7 Bodensee 25 Insel Usedom 43 Naturpark Altmuhltal

8 Kaiserbader 26 Thiringer Wald 44  Franken

9 Bayern 27 Schleswig-Holstein 45 Mecklenburg-Vorpommern
10 Alpenwelt Karwendel 28 Baden-Wirttemberg 46 Oberpfalzer Wald

11 Ostfriesland 29 Mittelrhein 47 Borkum

12 Bayerischer Wald 30 Harz 48 Anhalt-Dessau-Wittenberg
13 Hochschwarzwald 31 Rheinland-Pfalz 49 Hessische Bergstralle

14 Allgéu 32 Sachsisches Elbland 50 Wairttemberg

15 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 33 Ostseefjord Schlei 51 Séchs. Schweiz-Elbsandsteingebirge
16 Insel Rugen 34 GrimmHeimat NordHessen 52 Ndirnberger Land

17 Nordsee Niedersachsen 35 Chiemgau 53 Helgoland

18 Ostfriesische Inseln 36 Fohr 54 Thiringen

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»serviceorientiert Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft iiberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle) mrnkne;'
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 43%)
55 Lineburger Heide 73 Erlebnisregion Edersee 91 Oberlausitz
56 Nahe 74 Fichtelgebirge 92 Osnabriicker Land
57 Ruppiner Seenland 75 Erzgebirge 93 Brandenburg
58 Sauerland 76 Spessart 94 Teutoburger Wald
59 Niedersachsen 77 Frankfurt Rhein-Main 95 Magdeburger Borde
60 Sachsen 78 Ruhrgebiet 96 Saarland
61 Lausitzer Seenland 79 Eifel 97 Sachsen-Anhalt
62 Odenwald 80 Taunus 98 Siegerland-Wittgenstein
63 Oldenburger Minsterland 81 Bergstralle 99 Westerwald
64 Schwabische Alb 82 Miinsterland 100 Hunsriick
65 Mecklenburgische Seenplatte 83 Braunschweiger Land 101 Bergisches Land
66 Rhon 84 Lahntal 102 Uckermark 28%
67 Nordrhein-Westfalen 85 Altmark 103 Grafschaft Bentheim
68 neanderland / Kreis Mettmann 86 Die Bergischen Drei 104 Emsland
69 Saale-Unstrut 87 Vogelsberg
70 Niederrhein 88 Hessen
71 Fehmarn 89 Naheland
72 Weserbergland 90 Vogtland

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

,hachhaltig“

Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle)
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 23%)

Basis:
Alle
Befragte

1 Nordsee 19 Erzgebirge 37 Séchs. Schweiz-Elbsandsteingebirge
2 Ostsee 20 Schleswig-Holstein 38 Niedersachsen

3 Schwarzwald 21 Hochschwarzwald 39 Fohr

4 Bayern 22 Mecklenburgische Seenplatte 40 Sachsen

5 Ostfriesland 23 Mosel 41 Schwaébische Alb

6 Bayerischer Wald 24 Mecklenburg-Vorpommern 42 Sylt

7 Bodensee 25 Eifel 43 Chiemgau

8 Nordsee Schleswig-Holstein 26 Nordseeinsel Amrum 44 Brandenburg

9 Allgau 27 Helgoland 45 Fehmarn

10 Luneburger Heide 28 Baden-Wirttemberg 46 Borkum

11 Ostfriesische Inseln 29 Chiemsee 47 Alpenregion Tegernsee Schliersee
12 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 30 Thiringen 48 Rhon

13 Ostsee Schleswig-Holstein 31 Zugspitzregion 49 Wairttemberg

14 Harz 32 Pfalz 50 Romantischer Rhein

15 Insel Rigen 33 Sauerland 51 Westerwald

16 Insel Usedom 34 Rheinland-Pfalz 52 Nordrhein-Westfalen

17 Nordsee Niedersachsen 35 Franken 53 Nordseeland Dithmarschen

18 Thiringer Wald 36 Fichtelgebirge 54 Teutoburger Wald

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

,hachhaltig“

Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle)
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 23%)

Basis:
Alle
Befragte

55 Odenwald 73 Naturpark Altmuhltal 91 Osnabriicker Land

56 Spessart 74 Emsland 92 Erlebnisregion Edersee

57 Maunsterland 75 Sachsen-Anhalt 93 Nahe

58 Ruhrgebiet 76 Uckermark 15% § 94 Lahntal

59 Rheinhessen 77 Weserbergland 95 Anhalt-Dessau-Wittenberg
60 Oberlausitz 78 Niederrhein 96 Vogelsberg

61 Taunus 79 Vogtland 97 Braunschweiger Land

62 Baden 80 Kaiserbader 98 Die Bergischen Drei

63 Oberpfalzer Wald 81 Frankfurt Rhein-Main 99 Ruppiner Seenland

64 Mittelrhein 82 Hessische Bergstralie 100 neanderland / Kreis Mettmann
65 Hessen 83 Lausitzer Seenland 101 Siegerland-Wittgenstein
66 Saarland 84 Saale-Unstrut 102 GrimmHeimat NordHessen
67 Rheingau 85 Ostseefjord Schlei 103 Grafschaft Bentheim

68 Hunsrick 86 Bergstralle 104 Naheland

69 Nurnberger Land 87 Oldenburger Minsterland

70 Bergisches Land 88 Altmark

71 Alpenwelt Karwendel 89 Magdeburger Borde

72 Sachsisches Elbland 90 Ahrtal

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017

[ | I Bm N wm Destination Brand 17 | Die Profileigenschaften deutscher Reiseziele

nachhaltig 183



in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

,hachhaltig“
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle)
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 32%)

Basis:
Eigenschafts-

Affine

1 Schwarzwald 19 Nordsee Niedersachsen 37 Schwabische Alb

2 Ostsee 20 Hochschwarzwald 38 Sylt

3 Nordsee 21 Mecklenburgische Seenplatte 39 Chiemgau

4 Bayern 22 Schleswig-Holstein 40 Niedersachsen

5 Bayerischer Wald 23 Mecklenburg-Vorpommern 41 Brandenburg

6 Luneburger Heide 24 Mosel 42 Franken

7 Ostfriesland 25 Eifel 43 Borkum

8 Bodensee 26 Nordseeinsel Amrum 44 Séachs. Schweiz-Elbsandsteingebirge
9 Ostfriesische Inseln 27 Chiemsee 45 Wirttemberg

10 Allgau 28 Sauerland 46 Alpenregion Tegernsee Schliersee
11 Nordsee Schleswig-Holstein 29 Rheinland-Pfalz 47 Fohr

12 Insel Usedom 30 Baden-Wirttemberg 48 Fehmarn

13 Insel Rigen 31 Thiringen 49 Odenwald

14 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 32 Zugspitzregion 50 Westerwald

15 Erzgebirge 33 Pfalz 51 Ruhrgebiet

16 Thiringer Wald 34 Fichtelgebirge 52 Nordrhein-Westfalen

17 Ostsee Schleswig-Holstein 35 Sachsen 53 Nordseeland Dithmarschen

18 Harz 36 Helgoland 54 Romantischer Rhein

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

,hachhaltig“
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle)
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 32%)

Basis:
Eigenschafts-

Affine

55 Oberlausitz 73 Emsland 91 Ahrtal

56 Hunsrick 74  Naturpark Altmuhiltal 92 Oldenburger Munsterland
57 Maunsterland 75 Bergisches Land 93 Lahntal

58 Taunus 76 Weserbergland 94 Erlebnisregion Edersee

59 Rheinhessen 77 Sachsen-Anhalt 95 Ruppiner Seenland

60 Teutoburger Wald 78 Vogtland 96 Siegerland-Wittgenstein
61 Nuirnberger Land 79 Hessische Bergstralle 97 Anhalt-Dessau-Wittenberg
62 Spessart 80 Saale-Unstrut 98 Die Bergischen Drei

63 Oberpfalzer Wald 81 Séchsisches Elbland 99 Vogelsberg

64 Rhon 82 Frankfurt Rhein-Main 100 neanderland / Kreis Mettmann
65 Mittelrhein 83 Uckermark 19% § 101 Braunschweiger Land

66 Baden 84 Bergstralle 102 GrimmHeimat NordHessen
67 Hessen 85 Altmark 103 Grafschaft Bentheim

68 Saarland 86 Ostseefjord Schlei 104 Naheland

69 Rheingau 87 Lausitzer Seenland

70 Niederrhein 88 Nahe

71 Alpenwelt Karwendel 89 Magdeburger Borde

72 Kaiserbader 90 Osnabricker Land

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»hachhaltig“

Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle)
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 38%)

Basis:
Marken-
Kenner

1 Nordsee Schleswig-Holstein 19 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 37 Erzgebirge

2 Nordsee 20 Nordseeinsel Amrum 38 Lausitzer Seenland

3 Ostfriesland 21 Harz 39 Zugspitzregion

4  Ostfriesische Inseln 22 Sachsisches Elbland 40 Ahrtal

5 Nordseeland Dithmarschen 23 Thiringer Wald 41 Eifel

6 Schwarzwald 24  Fohr 42 Baden-Wirttemberg

7 Ostsee 25 Insel Usedom 43 Alpenregion Tegernsee Schliersee
8 Allgau 26 Séchs. Schweiz-Elbsandsteingebirge 44  Franken

9 Bayerischer Wald 27 Kaiserbader 45 Mittelrhein

10 Bayern 28 Mecklenburgische Seenplatte 46 Erlebnisregion Edersee

11 Bodensee 29 Naturpark Altmuhital 47 Fichtelgebirge

12 Nordsee Niedersachsen 30 GrimmHeimat NordHessen 48 Hessische Bergstralle

13 Ostseefjord Schlei 31 Schleswig-Holstein 49 Helgoland

14 Ostsee Schleswig-Holstein 32 Oberpfélzer Wald 50 Borkum

15 Romantischer Rhein 33 Mosel 51 Pfalz

16 Hochschwarzwald 34 Ruppiner Seenland 52 Chiemgau

17 Luneburger Heide 35 Rhon 53 Mecklenburg-Vorpommern
18 Alpenwelt Karwendel 36 Insel Rugen 54 Rheinhessen

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

,hachhaltig“

Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle)
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 38%)

Basis:
Marken-
Kenner

55 Sauerland 73 Bergstralie 91 Vogelsberg

56 Schwabische Alb 74 Westerwald 92 Bergisches Land
57 Odenwald 75 Spessart 93 Vogtland

58 Anhalt-Dessau-Wittenberg 76 Oberlausitz 94 Nordrhein-Westfalen
59 Rheinland-Pfalz 77 Naheland 95 Uckermark 28%
60 Chiemsee 78 Sachsen 96 Emsland

61 Thuringen 79 Weserbergland 97 Die Bergischen Drei
62 Nahe 80 Magdeburger Borde 98 Ruhrgebiet

63 Lahntal 81 Minsterland 99 Saarland

64 Niedersachsen 82 Brandenburg 100 Niederrhein

65 Baden 83 Braunschweiger Land 101 Hessen

66 Rheingau 84 Teutoburger Wald 102 Sachsen-Anhalt

67 Fehmarn 85 Sylt 103 Grafschaft Bentheim
68 Saale-Unstrut 86 neanderland / Kreis Mettmann 104 Frankfurt Rhein-Main
69 Nurnberger Land 87 Hunsrick

70 Altmark 88 Osnabricker Land

71 Oldenburger Munsterland 89 Siegerland-Wittgenstein

72 Wdrttemberg 90 Taunus

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

S inspektour

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

,uberraschend* Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) 5 Q:fg o
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 21%)
1 Ostsee 19 Nordrhein-Westfalen 37 Niedersachsen
2 Nordsee 20 Schleswig-Holstein 38 Brandenburg
3 Bayern 21 Harz 39 Eifel
4 Schwarzwald 22 Baden-Wirttemberg 40 Pfalz
5 Bodensee 23 Ostfriesische Inseln 41 Franken
6 Mecklenburg-Vorpommern 24 Mecklenburgische Seenplatte 42 Sauerland
7 Ostfriesland 25 Allgau 43 Frankfurt Rhein-Main
8 Nordsee Schleswig-Holstein 26 Séchs. Schweiz-Elbsandsteingebirge 44 Wirttemberg
9 Insel Rigen 27 Thiringer Wald 45 Schwabische Alb
10 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 28 Hochschwarzwald 46 Nordseeinsel Amrum
11 Sachsen 29 Helgoland 47 Fichtelgebirge
12 Ostsee Schleswig-Holstein 30 Luneburger Heide 48 Saarland
13 Bayerischer Wald 31 Rheinland-Pfalz 49 Alpenregion Tegernsee Schliersee
14 Thiringen 32 Syl 50 Chiemgau
15 Ruhrgebiet 33 Mosel 51 Hessen
16 Insel Usedom 34 Erzgebirge 52 Fohr
17 Zugspitzregion 35 Romantischer Rhein 53 Mittelrhein
18 Nordsee Niedersachsen 36 Chiemsee 54 Teutoburger Wald

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

,uberraschend* Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) 5 Q:fq e
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 21%)
55 Sachsen-Anhalt 73 Oberpfalzer Wald 91 Bergstralle
56 Oberlausitz 74 Weserbergland 92 Erlebnisregion Edersee
57 Spessart 75 Vogtland 93 Nahe
58 Sachsisches Elbland 76 Uckermark 15% | 94 Ahrtal
59 Fehmarn 77 Kaiserbader 95 Die Bergischen Drei
60 Borkum 78 Hunsrick 96 Vogelsberg
61 Munsterland 79 Emsland 97 neanderland / Kreis Mettmann
62 Ndirnberger Land 80 Naturpark Altmahltal 98 Lahntal
63 Rheinhessen 81 Lausitzer Seenland 99 Braunschweiger Land
64 Rhon 82 Bergisches Land 100 Ruppiner Seenland
65 Rheingau 83 Saale-Unstrut 101 GrimmHeimat NordHessen
66 Niederrhein 84 Hessische Bergstralle 102 Siegerland-Wittgenstein
67 Westerwald 85 Ostseefjord Schlei 103 Grafschaft Bentheim
68 Taunus 86 Magdeburger Borde 104 Naheland
69 Odenwald 87 Oldenburger Minsterland
70 Nordseeland Dithmarschen 88 Anhalt-Dessau-Wittenberg
71 Baden 89 Altmark
72  Alpenwelt Karwendel 90 Osnabricker Land

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

,uberraschend*

Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Falle)
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 30%)

Basis:
Eigenschafts-

Affine

1 Ostsee 19 Thiringen 37 Pfalz

2 Nordsee 20 Zugspitzregion 38 Niedersachsen

3 Schwarzwald 21 Nordrhein-Westfalen 39 Eifel

4 Bayern 22 Schleswig-Holstein 40 Helgoland

5 Bodensee 23 Allgau 41 Sauerland

6 Insel Rugen 24 Rheinland-Pfalz 42 Nordseeinsel Amrum
7 Sachsen 25 Ostfriesische Inseln 43 Frankfurt Rhein-Main
8 Ostfriesland 26 Mecklenburgische Seenplatte 44 Wirttemberg

9 Bayerischer Wald 27 Hochschwarzwald 45 Franken

10 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 28 Mosel 46 Schwabische Alb

11 Mecklenburg-Vorpommern 29 Sylt 47 Hessen

12 Harz 30 Brandenburg 48 Fichtelgebirge

13 Insel Usedom 31 Luneburger Heide 49 Alpenregion Tegernsee Schliersee
14 Nordsee Niedersachsen 32 Thiringer Wald 50 Chiemgau

15 Ostsee Schleswig-Holstein 33 Erzgebirge 51 Teutoburger Wald
16 Baden-Wirttemberg 34 Chiemsee 52 Spessart

17 Ruhrgebiet 35 Romantischer Rhein 53 Saarland

18 Nordsee Schleswig-Holstein 36 Séchs. Schweiz-Elbsandsteingebirge 54  Mittelrhein

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

S inspektour

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

»iberraschend” Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu® bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) Eige:fsﬁcnheafts-
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 30%)
55 Munsterland 73 Nordseeland Dithmarschen 91 Die Bergischen Drei
56 Nurnberger Land 74 Hunsrick 92 Ahrtal
57 Rheingau 75 Weserbergland 93 Nahe
58 Sachsen-Anhalt 76 Vogtland 94 Erlebnisregion Edersee
59 Niederrhein 77 Emsland 95 Bergstralle
60 Borkum 78 Uckermark 19% § 96 Vogelsberg
61 Rheinhessen 79 Naturpark Altmuhltal 97 Lahntal
62 Taunus 80 Bergisches Land 98 GrimmHeimat NordHessen
63 Odenwald 81 Kaiserbader 99 Siegerland-Wittgenstein
64 Fehmarn 82 Magdeburger Borde 100 Braunschweiger Land
65 Oberlausitz 83 Lausitzer Seenland 101 Ruppiner Seenland
66 Fohr 84 Ostseefjord Schlei 102 neanderland / Kreis Mettmann
67 Westerwald 85 Oldenburger Minsterland 103 Grafschaft Bentheim
68 Rhon 86 Saale-Unstrut 104 Naheland
69 Séchsisches Elbland 87 Hessische Bergstralle
70 Alpenwelt Karwendel 88 Altmark
71 Oberpfélzer Wald 89 Osnabrucker Land
72 Baden 90 Anhalt-Dessau-Wittenberg

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

,uberraschend*

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

Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 35%)

1 Romantischer Rhein 19 Sachsen 37 Harz

2 Sachsisches Elbland 20 GrimmHeimat NordHessen 38 Thuringer Wald

3 Ostsee 21 Mecklenburg-Vorpommern 39 Rheinland-Pfalz

4  Nordsee 22 Thiringen 40 Mosel

5 Nordsee Schleswig-Holstein 23 Nordrhein-Westfalen 41 Wirttemberg

6  Zugspitzregion 24 Mittelrhein 42 Franken

7 Bayern 25 Hochschwarzwald 43 Nordseeinsel Amrum
8 Sachs. Schweiz-Elbsandsteingebirge 26 Schleswig-Holstein 44 Nirnberger Land

9 Bodensee 27 Anhalt-Dessau-Wittenberg 45 Hessische Bergstralie
10 Alpenwelt Karwendel 28 Bayerischer Wald 46 Schwabische Alb

11 Nordsee Niedersachsen 29 Insel Usedom 47 Rheingau

12 Ostsee Schleswig-Holstein 30 Ostfriesische Inseln 48 Naturpark Altmuhltal
13 Schwarzwald 31 |Insel Rigen 49 Fohr

14 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 32 Baden-Wirttemberg 50 Allgau

15 Ostseefjord Schlei 33 Ruppiner Seenland 51 Helgoland

16 Ostfriesland 34 Nordseeland Dithmarschen 52 Niedersachsen

17 Kaiserbéader 35 Lausitzer Seenland 53 Pfalz

18 Ruhrgebiet 36 Mecklenburgische Seenplatte 54 Erlebnisregion Edersee

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.1 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Regionen allgemein

,uberraschend* Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft iiberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle) mrnkne;'
Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (2 = 35%)
55 Rheinhessen 73 Oberlausitz 91 Sachsen-Anhalt
56 Alpenregion Tegernsee Schliersee 74 Magdeburger Borde 92 Vogtland
57 Oberpfélzer Wald 75 Naheland 93 Osnabricker Land
58 Saale-Unstrut 76 Weserbergland 94 Braunschweiger Land
59 Lineburger Heide 77 Niederrhein 95 Siegerland-Wittgenstein
60 Frankfurt Rhein-Main 78 Saarland 96 Vogelsberg
61 Fichtelgebirge 79 Chiemgau 97 Fehmarn
62 Sauerland 80 Spessart 98 Uckermark 26%
63 Erzgebirge 81 Altmark 99 Westerwald
64 neanderland / Kreis Mettmann 82 Die Bergischen Drei 100 Taunus
65 Rhon 83 Borkum 101 Hunsrick
66 Chiemsee 84 Hessen 102 Emsland
67 Eifel 85 Odenwald 103 Bergisches Land
68 Brandenburg 86 Munsterland 104 Grafschaft Bentheim
69 Ahrtal 87 Baden
70 Sylt 88 Teutoburger Wald
71 Oldenburger Munsterland 89 Lahntal
72 Nahe 90 BergstralRe

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
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Wirtschaft und Technik
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»abwechslungsreich* Basis:
Alle
Befragte

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 (@ = 27%)

1 Hamburg 30 Zugspitzregion 59 Timmendorfer Strand
2 Berlin 31 Nordsee Niedersachsen 60 Waurttemberg
3 Bayern 32 Oberstdorf 61 Chiemgau
4 Minchen 33 Libeck 62 Eifel
5 Ostsee 34 Harz 63 Traveminde
6 Koin 35 Ostfriesland 64 Luneburger Heide
7 Dresden 36 Rheinland-Pfalz 65 Hessen
8 Schwarzwald 37 Stuttgart 66 Romantischer Rhein
9 Bodensee 38 Frankfurt Rhein-Main 67 Rostock-Warnemiinde
10 Nordsee 39 Ruhrgebiet 68 Ostseebad Binz
11  Frankfurt am Main 40 Insel Usedom 69 Schwabische Alb
12 Insel Rugen 41 Diusseldorf 70 Sauerland
13 Allgau 42 Mecklenburgische Seenplatte 71 weimar Kulturstadt Europas
14 Baden-Wirttemberg 43 Niedersachsen 72 Luneburg
15 Chiemsee 44  Alpenregion Tegernsee Schliersee 73 Fichtelgebirge
16 Ostsee Schleswig-Holstein 45 Sylt 74  Erfurt
17 Nordsee Schleswig-Holstein 46 Kiel 75 Mainz
18 Sachsen 47 Mosel 76 Helgoland
19 Lindau Bodensee 48 Hochschwarzwald 77 Mittelrhein
20 Leipzig 49 Nirnberg 78 Fussen
21 Bayerischer Wald 50 Freiburg im Breisgau 79 Fehmarn
22 Mecklenburg-Vorpommern 51 Franken 80 Rothenburg ob der Tauber
23 Potsdam 52 Thiringer Wald 81 Nordseeinsel Amrum
24  Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 53 Erzgebirge 82 Bremerhaven
25 Schleswig-Holstein 54 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 83 Hannover
26 Thiringen 55 St. Peter-Ording 84 Sachsen-Anhalt
27 Garmisch-Partenkirchen 56 Pfalz 85 Ostseebad Kuihlungsborn
28 Nordrhein-Westfalen 57 Ostfriesische Inseln 86 Nirnberger Land
29 Bremen 58 Brandenburg 87 Waren (Miritz)
Quelle: inspektour GmbH, 2017 » Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 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)
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 27%)

Basis:
Alle
Befragte

88 Schwerin 117 Bisum 146 Ahrtal

89 Saarland 118 Taunus 147 Hansestadt Stade

90 Baden 119 Weserbergland 148 Celle

91 Alpenwelt Karwendel 120 Naturpark Altmahltal 149 Oberstaufen

92 Baden-Baden 121 Saarbriicken 150 Ludwigsburg

93 Teutoburger Wald 122 Oberpfalzer Wald 151 Wolfsburg

94 Minsterland 123 Kaiserbader Ahlbeck - Heringsdorf - Bansin 152 Jever

95 Fohr 124 Nordseeland Dithmarschen 153 Lahntal

96 Spessart 125 Mannheim 154 Magdeburger Bérde

97 Rheinhessen 126 Bonn 155 Die Bergischen Drei

98 Oberhof 127 Duisburg 156 Altmark

99 Borkum 128 Karlsruhe 157 Esslingen am Neckar
100 Rhon 129 Hunsriick 158 Bad Wildungen

101 Kassel 130 Vogtland 159 Osnabricker Land

102 Langeoog 131 Bad Kissingen 160 Nahe

103 Essen 132 Emsland 161 Vogelsberg

104 Rudesheim und Assmannshausen am Rhein 133 Lausitzer Seenland 162 Bad Saarow

105 Séchsisches Elbland 134 Halle (Saale) 163 Ruppiner Seenland

106 Rheingau 135 Uckermark 15% j 164 neanderland/ Kreis Mettmann
107 Oberlausitz 136 Worms 165 Braunschweiger Land
108 Magdeburg 137 Gromitz 166 Bad Frankenhausen
109 Odenwald 138 Bergstralle 167 Siegerland-Wittgenstein
110 Westerwald 139 Hessische Bergstralle 168 GrimmHeimat NordHessen
111 Niederrhein 140 Saale-Unstrut 169 Naheland

112 Nordseeinsel Juist 141 Willingen 170 Grafschaft Bentheim
113 Aachen 142 Ostseefjord Schlei

114 Bergisches Land 143 Oldenburger Miinsterland

115 Winterberg 144 Erlebnisregion Edersee

116 _Wiesbaden 145 WelterbeRegion Anhalt-Dessau-Wittenberg

Quelle: inspektour GmbH, 2017

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»abwechslungsreich“ Basis:
Eigenschafts-

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%)

Affine

1 Hamburg 30 Bayerischer Wald 59 Séchsische Schweiz-Elbsandsteingebirge
2 Berlin 31 Zugspitzregion 60 Wiurttemberg
3 Bayern 32 Lubeck 61 Chiemgau
4  Munchen 33 Disseldorf 62 Romantischer Rhein
5 Ostsee 34 Rheinland-Pfalz 63 Hessen
6 Kdln 35 Ruhrgebiet 64 Timmendorfer Strand
7  Schwarzwald 36 Nordsee Niedersachsen 65 Traveminde
8 Dresden 37 Alpenregion Tegernsee Schliersee 66 Luneburger Heide
9 Nordsee 38 Sylt 67 Luneburg
10 Bodensee 39 Mosel 68 Ostseebad Binz
11 Frankfurt am Main 40 Nordrhein-Westfalen 69 Rostock-Warneminde
12 Allgau 41 Kiel 70 Fichtelgebirge
13 Baden-Wirttemberg 42 Ostfriesland 71 Erfurt
14 Leipzig 43 Mecklenburgische Seenplatte 72 Sauerland
15 Sachsen 44 Insel Usedom 73 weimar Kulturstadt Europas
16 Ostsee Schleswig-Holstein 45 Niedersachsen 74  Mittelrhein
17 Chiemsee 46 Freiburg im Breisgau 75 Mainz
18 Insel Rigen 47  Stuttgart 76 Schwerin
19 Nordsee Schleswig-Holstein 48 Hochschwarzwald 77 Schwabische Alb
20 Lindau Bodensee 49 Erzgebirge 78 Alpenwelt Karwendel
21 Thiringen 50 Frankfurt Rhein-Main 79 Bremerhaven
22 Schleswig-Holstein 51 Thiringer Wald 80 Rothenburg ob der Tauber
23 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 52 St. Peter-Ording 81 Fussen
24 Bremen 53 Pfalz 82 Baden
25 Garmisch-Partenkirchen 54  Franken 83 Helgoland
26 Potsdam 55 Nurnberg 84 Sachsen-Anhalt
27 Mecklenburg-Vorpommern 56 Ostfriesische Inseln 85 Fehmarn
28 Harz 57 Brandenburg 86 Hannover
29 Oberstdorf 58 Eifel 87 Nirnberger Land
Quelle: inspektour GmbH, 2017 » Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

[ | I Bm N wm Destination Brand 17 | Die Profileigenschaften deutscher Reiseziele abwechslungsreich 197



in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 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%)

»abwechslungsreich*

Basis:
Eigenschafts-

Affine

88 Ostseebad Kuhlungsborn 117 Nordseeinsel Juist 146 Oldenburger Minsterland
89 Nordseeinsel Amrum 118 Kaiserbader Ahlbeck - Heringsdorf - Bansin 147 Oberstaufen

90 Saarland 119 Karlsruhe 148 WelterbeRegion Anhalt-Dessau-Wittenberg
91 Teutoburger Wald 120 Wiesbaden 149 Die Bergischen Drei

92 Baden-Baden 121 Saarbriicken 150 Magdeburger Bérde

93 Waren (Mritz) 122 Naturpark Altmaihital 151 Erlebnisregion Edersee

94 Rheinhessen 123 Oberpfalzer Wald 152 Wolfsburg

95 Minsterland 124 Nordseeland Dithmarschen 153 Altmark

96 Spessart 125 Weserbergland 154 Lahntal

97 Oberhof 126 Bad Kissingen 155 Jever

98 Borkum 127 Duisburg 156 Ludwigsburg

99 Odenwald 128 Bonn 157 Osnabriicker Land

100 Langeoog 129 Hunsriick 158 Nahe

101 Fohr 130 Vogtland 159 Esslingen am Neckar

102 Rudesheim und Assmannshausen am Rhein 131 Mannheim 160 Bad Wildungen

103 Essen 132 Halle (Saale) 161 Bad Saarow

104 Rhon 133 Lausitzer Seenland 162 Bad Frankenhausen

105 Taunus 134 Emsland 163 Vogelsberg

106 Séchsisches Elbland 135 Worms 164 Braunschweiger Land

107 Magdeburg 136 Bergstrale 165 Siegerland-Wittgenstein
108 Niederrhein 137 Willingen 166 Ruppiner Seenland

109 Rheingau 138 Uckermark 17% j 167 neanderland/ Kreis Mettmann
110 Oberlausitz 139 Saale-Unstrut 168 GrimmHeimat NordHessen
111 Winterberg 140 Hansestadt Stade 169 Grafschaft Bentheim

112 Bergisches Land 141 Hessische Bergstral3e 170 Naheland

113 Kassel 142 Celle

114 Aachen 143 Ahrtal

115 Westerwald 144 Gromitz

116 Bisum 145 Ostseefiord Schlei

Quelle: inspektour GmbH, 2017

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»abwechslungsreich* Basis:
Marken-
Kenner

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 (@ = 43%)

1 Hamburg 30 Potsdam 59 Lubeck
2 Berlin 31 Nordrhein-Westfalen 60 Oberhof
3 Bayern 32 Hochschwarzwald 61 Ostfriesland
4 Minchen 33 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 62 Erlebnisregion Edersee
5 Alpenwelt Karwendel 34 Kaiserbéder Ahlbeck - Heringsdorf - Bansin 63 Nirnberg
6 Romantischer Rhein 35 Ostseefjord Schlei 64 Chiemgau
7 Kdln 36 Waren (Mritz) 65 Nirnberger Land
8 Ostsee 37 Thiringen 66 GrimmHeimat NordHessen
9 Bodensee 38 Bremen 67 St. Peter-Ording
10 Alpenregion Tegernsee Schliersee 39 Rheinland-Pfalz 68 Stuttgart
11 Sachsisches Elbland 40 Insel Rugen 69 Insel Usedom
12 Dresden 41 Ostseebad Binz 70 Ahrtal
13 Oberstdorf 42 Leipzig 71 Lausitzer Seenland
14 Nordsee Schleswig-Holstein 43 Bayerischer Wald 72 Thiringer Wald
15 Lindau Bodensee 44  Frankfurt Rhein-Main 73 Pfalz
16 Zugspitzregion 45 Mecklenburg-Vorpommern 74 Timmendorfer Strand
17 Schwarzwald 46 Garmisch-Partenkirchen 75 Fussen
18 Nordsee 47 Mecklenburgische Seenplatte 76 Ostfriesische Inseln
19 Baden-Wirttemberg 48 weimar Kulturstadt Europas 77 Rudesheim und Assmannshausen am Rhein
20 Ostsee Schleswig-Holstein 49 Niedersachsen 78 Kiel
21 Frankfurt am Main 50 Franken 79 Ruppiner Seenland
22 Nordsee Niedersachsen 51 Disseldorf 80 Hessen
23 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 52 Ruhrgebiet 81 Sylt
24  Chiemsee 53 Ostseebad Kuhlungsborn 82 Rostock-Warnemiinde
25 Mittelrhein 54  Naturpark Altmuhltal 83 Nordseeland Dithmarschen
26 Allgau 55 WelterbeRegion Anhalt-Dessau-Wittenberg 84 Lahntal
27 Sachsen 56 Wdurttemberg 85 Traveminde
28 Freiburg im Breisgau 57 Mosel 86 Gromitz
29 Schleswig-Holstein 58 Harz 87 Rheinhessen
Quelle: inspektour GmbH, 2017 » Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»abwechslungsreich* Basis:
Marken-
Kenner

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 (@ = 43%)

88 Brandenburg 117 Odenwald 146 Bad Wildungen
89 Baden 118 Spessart 147 Westerwald
90 Erzgebirge 119 Hansestadt Stade 148 Magdeburg
91 Rheingau 120 Sachsen-Anhalt 149 Kassel
92 Winterberg 121 Langeoog 150 Vogtland
93 Eifel 122 Niederrhein 151 Osnabricker Land
94 Bergstrale 123 Bremerhaven 152 Braunschweiger Land
95 Hessische BergstraBe 124 Nahe 153 Taunus
96 Rothenburg ob der Tauber 125 Miunsterland 154 Vogelsberg
97 Schwabische Alb 126 Saarland 155 Mannheim
98 Bad Frankenhausen 127 Altmark 156 Jever
99 Nordseeinsel Juist 128 Schwerin 157 Hunsriick
100 Oberpfalzer Wald 129 Oberlausitz 158 Bad Kissingen
101 Rhodn 130 Borkum 159 Emsland
102 Fichtelgebirge 131 Esslingen am Neckar 160 Uckermark 27%
103 Oldenburger Minsterland 132 Teutoburger Wald 161 Saarbriicken
104 Fohr 133 Hannover 162 Worms
105 Die Bergischen Drei 134 Magdeburger Bérde 163 Duisburg
106 Weserbergland 135 neanderland / Kreis Mettmann 164 Bonn
107 Luneburg 136 Baden-Baden 165 Karlsruhe
108 Willingen 137 Naheland 166 Ludwigsburg
109 Nordseeinsel Amrum 138 Bad Saarow 167 Halle (Saale)
110 Mainz 139 Helgoland 168 Celle
111 Sauerland 140 Oberstaufen 169 Grafschaft Bentheim
112 Erfurt 141 Wiesbaden 170 Wolfsburg
113 Luneburger Heide 142 Essen
114 Saale-Unstrut 143 Bergisches Land
115 Fehmarn 144 Siegerland-Wittgenstein
116 Bisum 145 Aachen
Quelle: inspektour GmbH, 2017 » Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»attraktiv® Basis:
Alle
Befragte

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 (@ = 29%)

1 Hamburg 30 Oberstdorf 59 Nordrhein-Westfalen
2 Ostsee 31 Baden-Wirttemberg 60 Langeoog
3 Bayern 32 Helgoland 61 Luneburg
4  Nordsee 33 Mecklenburgische Seenplatte 62 Eifel
5 Bodensee 34 Leipzig 63 Niedersachsen
6 Schwarzwald 35 Timmendorfer Strand 64 Stuttgart
7 Muinchen 36 Harz 65 Romantischer Rhein
8 Berlin 37 Nirnberg 66 weimar Kulturstadt Europas
9 Insel Rugen 38 Mosel 67 Fohr
10 Dresden 39 St Peter-Ording 68 Brandenburg
11 Nordsee Schleswig-Holstein 40 Sachsen 69 Rostock-Warneminde
12 Insel Usedom 41 Thiringen 70 Rothenburg ob der Tauber
13 Lindau Bodensee 42 Hochschwarzwald 71 Ddusseldorf
14 Ostsee Schleswig-Holstein 43 Alpenregion Tegernsee Schliersee 72  Frankfurt am Main
15 Allgau 44  Rheinland-Pfalz 73 Erfurt
16 Chiemsee 45  Kiel 74 Ostseebad Kuihlungsborn
17 Ostfriesland 46 Luneburger Heide 75 Schwabische Alb
18 Bayerischer Wald 47 Bremen 76 Fussen
19 Koln 48 Erzgebirge 77 Wirttemberg
20 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 49  Freiburg im Breisgau 78 Borkum
21 Lubeck 50 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 79 Fichtelgebirge
22 Sylt 51 Thiringer Wald 80 Sauerland
23 Nordsee Niedersachsen 52 Franken 81 Nordseeinsel Juist
24  Potsdam 53 Chiemgau 82 Mainz
25  Zugspitzregion 54  Nordseeinsel Amrum 83 Baden-Baden
26 Garmisch-Partenkirchen 55 Ostseebad Binz 84 Schwerin
27 Ostfriesische Inseln 56 Pfalz 85 Waren (Mritz)
28 Schleswig-Holstein 57 Travemunde 86 Mittelrhein
29 Mecklenburg-Vorpommern 58 Fehmarn 87 Ruhrgebiet
Quelle: inspektour GmbH, 2017 » Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»attraktiv®

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 (@ = 29%)

Basis:
Alle
Befragte

88 Baden 117 Wiesbaden 146 Saale-Unstrut
89 Hessen 118 Bergisches Land 147 Ahrtal
90 Rheinhessen 119 Magdeburg 148 WelterbeRegion Anhalt-Dessau-Wittenberg
91 Frankfurt Rhein-Main 120 Winterberg 149 Halle (Saale)
92 Bisum 121 Oberpféalzer Wald 150 Erlebnisregion Edersee
93 Teutoburger Wald 122 Weserbergland 151 Lahntal
94 Nirnberger Land 123 Saarbriicken 152 Nahe
95 Rheingau 124 Worms 153 Magdeburger Borde
96 Oberhof 125 Bad Kissingen 154 Esslingen am Neckar
97 Minsterland 126 Hunsriick 155 Osnabricker Land
98 Bremerhaven 127 Karlsruhe 156 Wolfsburg
99 Rhoén 128 Uckermark 18% § 157 Duisburg
100 Rudesheim und Assmannshausen am Rhein 129 Vogtland 158 Bad Saarow
101 Saarland 130 Bonn 159 Bad Wildungen
102 Spessart 131 Mannheim 160 Altmark
103 Séchsisches Elbland 132 Gromitz 161 Vogelsberg
104 Alpenwelt Karwendel 133 Emsland 162 Die Bergischen Drei
105 Aachen 134 Bergstralle 163 neanderland/ Kreis Mettmann
106 Odenwald 135 Lausitzer Seenland 164 Ruppiner Seenland
107 Westerwald 136 Ludwigsburg 165 Bad Frankenhausen
108 Oberlausitz 137 Ostseefjord Schlei 166 Braunschweiger Land
109 Kassel 138 Hessische Bergstralle 167 GrimmHeimat NordHessen
110 Nordseeland Dithmarschen 139 Oberstaufen 168 Siegerland-Wittgenstein
111 Sachsen-Anhalt 140 Essen 169 Grafschaft Bentheim
112 Niederrhein 141 Jever 170 Naheland
113 Hannover 142 Celle
114 Taunus 143 Hansestadt Stade
115 Kaiserbader Ahlbeck - Heringsdorf - Bansin 144 Oldenburger Munsterland
116 Naturpark Altmunhltal 145 Willingen
Quelle: inspektour GmbH, 2017 » Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»attraktiv®

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 (@ = 35%)

Basis:
Eigenschafts-

Affine

1 Hamburg 30 Schleswig-Holstein 59 Luneburg

2 Ostsee 31 Mosel 60 Romantischer Rhein

3 Bayern 32 Sachsen 61 Langeoog

4 Schwarzwald 33 Mecklenburg-Vorpommern 62 Rostock-Warneminde

5 Munchen 34 Helgoland 63 weimar Kulturstadt Europas
6 Nordsee 35 St Peter-Ording 64 Nordrhein-Westfalen

7 Bodensee 36 Harz 65 Frankfurt am Main

8 Berlin 37 Baden-Wurttemberg 66 Eifel

9 Insel Rugen 38 Mecklenburgische Seenplatte 67 Brandenburg

10 Dresden 39 Nirnberg 68 Fohr

11 Chiemsee 40 Kiel 69 Niedersachsen

12 Nordsee Schleswig-Holstein 41 Thiringen 70 Stuttgart

13 Lindau Bodensee 42 Timmendorfer Strand 71 Rothenburg ob der Tauber
14 Ostfriesland 43 Bremen 72 Erfurt

15 Allgau 44  Rheinland-Pfalz 73 Waurttemberg

16 Koln 45 Hochschwarzwald 74 Dusseldorf

17 Insel Usedom 46 Alpenregion Tegernsee Schliersee 75 Fichtelgebirge

18 Syl 47 Chiemgau 76 Schwabische Alb

19 Nordsee Niedersachsen 48 Luneburger Heide 77 Ostseebad Kihlungsborn
20 Ostsee Schleswig-Holstein 49  Freiburg im Breisgau 78 Borkum

21 Bayerischer Wald 50 Nordseeinsel Amrum 79 Schwerin

22 Lubeck 51 Erzgebirge 80 Baden

23 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 52 Franken 81 Fussen

24 Leipzig 53 Séachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 82 Ruhrgebiet

25 Potsdam 54 Pfalz 83 Sauerland

26 Zugspitzregion 55 Ostseebad Binz 84 Nordseeinsel Juist

27 Ostfriesische Inseln 56 Thiringer Wald 85 Waren (Mritz)

28 Oberstdorf 57 Travemunde 86 Mainz

29 Garmisch-Partenkirchen 58 Fehmarn 87 Blsum

Quelle: inspektour GmbH, 2017

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»attraktiv®

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 (@ = 35%)

Basis:
Eigenschafts-

Affine

88 Baden-Baden 117 Sachsen-Anhalt 146 WelterbeRegion Anhalt-Dessau-Wittenberg
89 Hessen 118 Naturpark Altmiihital 147 Saale-Unstrut

90 Mittelrhein 119 Taunus 148 Oldenburger Minsterland
91 Teutoburger Wald 120 Kaiserbader Ahlbeck - Heringsdorf - Bansin 149 Halle (Saale)

92 Rheinhessen 121 Hannover 150 Lahntal

93 Frankfurt Rhein-Main 122 Bad Kissingen 151 Erlebnisregion Edersee

94 Saarland 123 Weserbergland 152 Osnabricker Land

95 Minsterland 124 Karlsruhe 153 Magdeburger Borde

96 Nirnberger Land 125 Hunsriick 154 Bad Saarow

97 Alpenwelt Karwendel 126 Vogtland 155 Esslingen am Neckar

98 Bremerhaven 127 Worms 156 Wolfsburg

99 Rheingau 128 Saarbriicken 157 Nahe

100 Oberhof 129 Bergstralle 158 Altmark

101 Westerwald 130 Bonn 159 Duisburg

102 Rhoén 131 Hessische Bergstralie 160 Die Bergischen Drei

103 Odenwald 132 Oberstaufen 161 Vogelsberg

104 Spessart 133 Lausitzer Seenland 162 Bad Wildungen

105 Rudesheim und Assmannshausen am Rhein 134 Uckermark 20% j 163 neanderland / Kreis Mettmann
106 Aachen 135 Gromitz 164 Braunschweiger Land

107 Séchsisches Elbland 136 Essen 165 Bad Frankenhausen

108 Nordseeland Dithmarschen 137 Emsland 166 Ruppiner Seenland

109 Oberlausitz 138 Mannheim 167 GrimmHeimat NordHessen
110 Magdeburg 139 Hansestadt Stade 168 Siegerland-Wittgenstein
111 Kassel 140 Willingen 169 Grafschaft Bentheim

112 Winterberg 141 Ostseefjord Schlei 170 Naheland

113 Oberpfélzer Wald 142 Jever

114 Bergisches Land 143 Celle

115 Niederrhein 144 Ludwigsburg

116 Wiesbaden 145 Ahrtal

Quelle: inspektour GmbH, 2017

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»attraktiv® Basis:
Marken-
Kenner

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 (@ = 47%)

1 Hamburg 30 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 59 Helgoland
2  Nordsee Schleswig-Holstein 31 weimar Kulturstadt Europas 60 Rheinland-Pfalz
3 Bayern 32 Ostfriesische Inseln 61 WelterbeRegion Anhalt-Dessau-Wittenberg
4  Bodensee 33 Waren (Muritz) 62 Rothenburg ob der Tauber
5 Ostsee 34 Hochschwarzwald 63 Harz
6 Nordsee 35 Koéin 64 Fussen
7 Romantischer Rhein 36 Lubeck 65 Mecklenburg-Vorpommern
8 Lindau Bodensee 37 Potsdam 66 GrimmHeimat NordHessen
9 Séchsisches Elbland 38 Mecklenburgische Seenplatte 67 Ahrtal
10 Schwarzwald 39 Freiburg im Breisgau 68 Thiringen
11 Zugspitzregion 40 Fohr 69 Sachsen
12  Alpenwelt Karwendel 41 St. Peter-Ording 70 Gromitz
13 Oberstdorf 42 Bayerischer Wald 71 Rldesheim und Assmannshausen am Rhein
14 Berlin 43 Timmendorfer Strand 72 Leipzig
15 Ostseebad Binz 44  Nirnberg 73 Thiringer Wald
16 Minchen 45 Schleswig-Holstein 74 Busum
17 Ostsee Schleswig-Holstein 46 Langeoog 75 Fehmarn
18 Insel Rugen 47 Baden-Wurttemberg 76 Pfalz
19 Alpenregion Tegernsee Schliersee 48 Nordseeinsel Juist 77 Rheinhessen
20 Nordsee Niedersachsen 49 Mittelrhein 78 Bremen
21 Dresden 50 Sylt 79 Lausitzer Seenland
22 Insel Usedom 51 Mosel 80 Ndirnberger Land
23 Chiemsee 52 Garmisch-Partenkirchen 81 Rheingau
24  Kaiserbader Ahlbeck - Heringsdorf - Bansin 53 Naturpark Altmunhital 82 Rostock-Warnemiinde
25 Ostseefjord Schlei 54  Nordseeinsel Amrum 83 Travemiinde
26 Allgau 55 Chiemgau 84 Baden
27 Séchsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 56 Oberhof 85 Ruppiner Seenland
28 Ostseebad Kuhlungsborn 57 Nordseeland Dithmarschen 86 Kiel
29 Ostfriesland 58 Franken 87 _Lineburg
Quelle: inspektour GmbH, 2017 » Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»attraktiv®

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 (@ = 47%)

Basis:
Marken-
Kenner

88 Erlebnisregion Edersee 117 Schwerin 146 Osnabricker Land
89 Erzgebirge 118 Mainz 147 Siegerland-Wittgenstein
90 Bergstrale 119 Baden-Baden 148 Die Bergischen Drei
91 Luneburger Heide 120 neanderland / Kreis Mettmann 149 Taunus
92 Borkum 121 Sauerland 150 Bad Kissingen
93 Lahntal 122 Saale-Unstrut 151 Altmark
94 Niedersachsen 123 Frankfurt am Main 152 Sachsen-Anhalt
95 Wdurttemberg 124 Spessart 153 Bad Wildungen
96 Nordrhein-Westfalen 125 Miunsterland 154 Hunsriick
97 Bad Frankenhausen 126 Hessen 155 Magdeburg
98 Schwabische Alb 127 Teutoburger Wald 156 Kassel
99 Rhoén 128 Niederrhein 157 Braunschweiger Land
100 Hessische Bergstralie 129 Oberlausitz 158 Ludwigsburg
101 Eifel 130 Aachen 159 Emsland
102 Oberpfélzer Wald 131 Esslingen am Neckar 160 Hannover
103 Oldenburger Minsterland 132 Ruhrgebiet 161 Mannheim
104 Winterberg 133 Frankfurt Rhein-Main 162 Saarbriicken
105 Dusseldorf 134 Saarland 163 Karlsruhe
106 Brandenburg 135 Naheland 164 Celle
107 Bad Saarow 136 Wiesbaden 165 Bonn
108 Fichtelgebirge 137 Bremerhaven 166 Grafschaft Bentheim
109 Nahe 138 Magdeburger Boérde 167 Essen
110 Erfurt 139 Westerwald 168 Halle (Saale)
111 Hansestadt Stade 140 Worms 169 Wolfsburg
112 Stuttgart 141 Bergisches Land 170 Duisburg
113 Willingen 142 Jever
114 Odenwald 143 Vogtland
115 Weserbergland 144 Vogelsberg
116 Oberstaufen 145 Uckermark 32%
Quelle: inspektour GmbH, 2017 » Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»authentisch / echt*

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 Bayern 30 Lindau Bodensee 59 Freiburg im Breisgau

2 Nordsee 31 Nirnberg 60 Potsdam

3 Hamburg 32 Thiringen 61 Chiemgau

4  Ostsee 33 Helgoland 62 Fehmarn

5 Schwarzwald 34 Eifel 63 Bremerhaven

6 Berlin 35 Baden-Wurttemberg 64 Fichtelgebirge

7  Ostfriesland 36 Mosel 65 Alpenregion Tegernsee Schliersee
8 Bayerischer Wald 37 Bremen 66 Schwabische Alb

9 Munchen 38 Ruhrgebiet 67 Niedersachsen

10 Bodensee 39 Rheinland-Pfalz 68 Traveminde

11 Nordsee Schleswig-Holstein 40 Zugspitzregion 69 Stuttgart

12 Allgau 41 Garmisch-Partenkirchen 70 weimar Kulturstadt Europas
13 Erzgebirge 42 Mecklenburgische Seenplatte 71 Fohr

14 Koln 43 Sachsen 72 Romantischer Rhein

15 Insel Rugen 44  Kiel 73 Erfurt

16 Ostsee Schleswig-Holstein 45 Oberstdorf 74 Rostock-Warnemiinde

17 Harz 46 Leipzig 75 Waurttemberg

18 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 47 Nordseeinsel Amrum 76 Frankfurt am Main

19 Dresden 48 Franken 77 Borkum

20 Ostfriesische Inseln 49  Nordrhein-Westfalen 78 Rothenburg ob der Tauber
21 Luneburger Heide 50 Langeoog 79 Ostseebad Binz

22 Insel Usedom 51 Pfalz 80 Hessen

23 Lubeck 52 Sylt 81 Nordseeinsel Juist

24 Mecklenburg-Vorpommern 53 Brandenburg 82 Teutoburger Wald

25 Schleswig-Holstein 54  St. Peter-Ording 83 Mainz

26 Hochschwarzwald 55 Timmendorfer Strand 84 Dusseldorf

27 Chiemsee 56 Lineburg 85 Fussen

28 Nordsee Niedersachsen 57 Sauerland 86 Spessart

29 Thiringer Wald 58 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 87 Kassel

Quelle: inspektour GmbH, 2017

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»authentisch / echt* Basis:
Alle
Befragte

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%)

88 Schwerin 117 Alpenwelt Karwendel 146 Lausitzer Seenland
89 Ostseebad Kuhlungsborn 118 Emsland 147 Wolfsburg
90 Bergisches Land 119 Sachsisches Elbland 148 Gromitz
91 Mittelrhein 120 Essen 149 Willingen
92 Odenwald 121 Uckermark 23% J 150 Oldenburger Minsterland
93 Busum 122 Magdeburg 151 Ostseefjord Schlei
94 Westerwald 123 Bonn 152 Ahrtal
95 Rheinhessen 124 Naturpark Altmahltal 153 WelterbeRegion Anhalt-Dessau-Wittenberg
96 Sachsen-Anhalt 125 Wiesbaden 154 Esslingen am Neckar
97 Rhon 126 Saarbriicken 155 Osnabricker Land
98 Minsterland 127 Vogtland 156 Lahntal
99 Saarland 128 Weserbergland 157 Vogelsberg
100 Duisburg 129 Bad Kissingen 158 Erlebnisregion Edersee
101 Waren (Muritz) 130 Halle (Saale) 159 Nahe
102 Baden 131 Winterberg 160 Bad Wildungen
103 Nurnberger Land 132 Mannheim 161 Die Bergischen Drei
104 Aachen 133 Karlsruhe 162 Braunschweiger Land
105 Nordseeland Dithmarschen 134 Jever 163 Bad Saarow
106 Hannover 135 Worms 164 neanderland/ Kreis Mettmann
107 Oberlausitz 136 Celle 165 Bad Frankenhausen
108 Taunus 137 Kaiserbéader Ahlbeck - Heringsdorf - Bansin 166 Ruppiner Seenland
109 Hunsrick 138 Hansestadt Stade 167 Siegerland-Wittgenstein
110 Oberpfélzer Wald 139 Bergstralle 168 GrimmHeimat NordHessen
111 Oberhof 140 Magdeburger Borde 169 Naheland
112 Baden-Baden 141 Saale-Unstrut 170 Grafschaft Bentheim
113 Rheingau 142 Ludwigsburg
114 Frankfurt Rhein-Main 143 Altmark
115 Rudesheim und Assmannshausen am Rhein 144 Oberstaufen
116 Niederrhein 145 Hessische Bergstralle
Quelle: inspektour GmbH, 2017 » Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»authentisch / echt* Basis:
Eigenschafts-

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 (@ = 38%)

Affine

1 Bayern 30 Nordsee Niedersachsen 59 Luneburg
2 Hamburg 31 Mecklenburg-Vorpommern 60 Alpenregion Tegernsee Schliersee
3 Nordsee 32 Kiel 61 Potsdam
4  Ostsee 33 Bremen 62 Fichtelgebirge
5 Schwarzwald 34 Eifel 63 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge
6 Ostfriesland 35 Mecklenburgische Seenplatte 64 Travemiinde
7 Berlin 36 Lindau Bodensee 65 Chiemgau
8 Erzgebirge 37 Sachsen 66 Bremerhaven
9 Allgau 38 Nirnberg 67 Stuttgart
10 Bodensee 39 Baden-Wiurttemberg 68 Erfurt
11 Minchen 40 Rheinland-Pfalz 69 Niedersachsen
12 Nordsee Schleswig-Holstein 41 Zugspitzregion 70 Schwabische Alb
13 Bayerischer Wald 42 Ruhrgebiet 71 Romantischer Rhein
14 Kdln 43 Leipzig 72  Frankfurt am Main
15 Harz 44 Helgoland 73 Wirttemberg
16 Insel Rugen 45 Oberstdorf 74 weimar Kulturstadt Europas
17 Ostfriesische Inseln 46 Garmisch-Partenkirchen 75 Fohr
18 Dresden 47 Langeoog 76 Rostock-Warneminde
19 Ostsee Schleswig-Holstein 48 St. Peter-Ording 77 Hessen
20 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 49 Nordseeinsel Amrum 78 Borkum
21 Schleswig-Holstein 50 Franken 79 Rothenburg ob der Tauber
22 Lubeck 51 Sylt 80 Schwerin
23 Hochschwarzwald 52 Timmendorfer Strand 81 Ddusseldorf
24  Luneburger Heide 53 Nordrhein-Westfalen 82 Ostseebad Binz
25 Thiringer Wald 54 Brandenburg 83 Odenwald
26 Chiemsee 55 Fehmarn 84 Teutoburger Wald
27 Thiringen 56 Pfalz 85 Bergisches Land
28 Insel Usedom 57 Sauerland 86 Ostseebad Kiihlungsborn
29 Mosel 58 _Freiburg im Breisgau 87 Fussen
Quelle: inspektour GmbH, 2017 » Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 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 (@ = 38%)

»authentisch / echt*

Basis:
Eigenschafts-

Affine

88 Nordseeinsel Juist 117 Hunsriick 146 Saale-Unstrut

89 Mittelrhein 118 Emsland 147 Altmark

90 Saarland 119 Essen 148 Magdeburger Borde

91 Minsterland 120 Magdeburg 149 Ostseefjord Schlei

92 Kassel 121 Naturpark Altmuhital 150 Ahrtal

93 Busum 122 Winterberg 151 Wolfsburg

94 Mainz 123 Sachsisches Elbland 152 Gromitz

95 Rhon 124 Uckermark 27% J 153 Osnabricker Land

96 Nirnberger Land 125 Saarbriicken 154 Nahe

97 Westerwald 126 Bad Kissingen 155 Lahntal

98 Sachsen-Anhalt 127 Bonn 156 WelterbeRegion Anhalt-Dessau-Wittenberg
99 Baden 128 Wiesbaden 157 Esslingen am Neckar

100 Taunus 129 Jever 158 Bad Wildungen

101 Oberlausitz 130 Halle (Saale) 159 Erlebnisregion Edersee
102 Waren (Mdritz) 131 Weserbergland 160 Vogelsberg

103 Nordseeland Dithmarschen 132 Vogtland 161 Die Bergischen Drei

104 Rheinhessen 133 Karlsruhe 162 Bad Saarow

105 Spessart 134 Mannheim 163 Braunschweiger Land

106 Duisburg 135 Hansestadt Stade 164 Siegerland-Wittgenstein
107 Baden-Baden 136 Kaiserbéader Ahlbeck - Heringsdorf - Bansin 165 neanderland/ Kreis Mettmann
108 Hannover 137 Celle 166 Ruppiner Seenland

109 Rudesheim und Assmannshausen am Rhein 138 Worms 167 GrimmHeimat NordHessen
110 Oberpfélzer Wald 139 Bergstralle 168 Bad Frankenhausen

111 Frankfurt Rhein-Main 140 Ludwigsburg 169 Naheland

112 Aachen 141 Hessische Bergstral3e 170 Grafschaft Bentheim

113 Oberhof 142 Lausitzer Seenland

114 Rheingau 143 Oberstaufen

115 Alpenwelt Karwendel 144 Oldenburger Munsterland

116 Niederrhein 145 Willingen

Quelle: inspektour GmbH, 2017

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»authentisch / echt* Basis:
Marken-
Kenner

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 (@ = 50%)

1 Bayern 30 weimar Kulturstadt Europas 59 Eifel

2  Nordsee Schleswig-Holstein 31 Nirnberg 60 Kaiserbéader Ahlbeck - Heringsdorf - Bansin

3 Nordsee 32 Thiringer Wald 61 Thiringen

4  Romantischer Rhein 33 Séchsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 62 Ostseebad Binz

5 Hamburg 34 Nordseeinsel Amrum 63 Mecklenburg-Vorpommern

6 Ostfriesland 35 Schleswig-Holstein 64 Bremen

7  Schwarzwald 36 Nordseeinsel Juist 65 Oberhof

8 Alpenwelt Karwendel 37 Naturpark Altmuhltal 66 Helgoland

9 Ostsee 38 Waren (Muritz) 67 Chiemgau

10 Hochschwarzwald 39 Alpenregion Tegernsee Schliersee 68 GrimmHeimat NordHessen

11 Sachsisches Elbland 40 Insel Rigen 69 Busum

12 Allgau 41 Mosel 70 Lahntal

13 Ostsee Schleswig-Holstein 42 Insel Usedom 71 Garmisch-Partenkirchen

14 Erzgebirge 43 Mittelrhein 72 Bergstrale

15 Ostfriesische Inseln 44  Lubeck 73 St. Peter-Ording

16 Bayerischer Wald 45 WelterbeRegion Anhalt-Dessau-Wittenberg 74 Sachsen

17 Bodensee 46 Mecklenburgische Seenplatte 75 Hansestadt Stade

18 Berlin 47 Franken 76 Fehmarn

19 Koln 48 Luneburger Heide 77 Fichtelgebirge

20 Nordseeland Dithmarschen 49 Fohr 78 Nurnberger Land

21 Langeoog 50 Rheinland-Pfalz 79 Rheinhessen

22 Nordsee Niedersachsen 51 Chiemsee 80 Pfalz

23 Harz 52 Dresden 81 Luneburg

24 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 53 Baden-Wirttemberg 82 Schwabische Alb

25  Zugspitzregion 54 Oberpfélzer Wald 83 Timmendorfer Strand

26 Minchen 55 Ruhrgebiet 84  Nordrhein-Westfalen

27 Oberstdorf 56 Freiburg im Breisgau 85 Bad Frankenhausen

28 Ostseefjord Schlei 57 Ostseebad Kuhlungsborn 86 Kiel

29 Lindau Bodensee 58 Ahrtal 87 _Rudesheim und Assmannshausen am Rhein
Quelle: inspektour GmbH, 2017 » Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»authentisch / echt* Basis:
Marken-
Kenner

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 (@ = 50%)

88 Ruppiner Seenland 117 Weserbergland 146 Saarland
89 Bremerhaven 118 Spessart 147 Sachsen-Anhalt
90 Rothenburg ob der Tauber 119 Willingen 148 Frankfurt am Main
91 Altmark 120 Sylt 149 Dusseldorf
92 Sauerland 121 Esslingen am Neckar 150 Taunus
93 Borkum 122 Jever 151 Kassel
94 Rhoén 123 Erfurt 152 Bad Wildungen
95 Fussen 124 Winterberg 153 Wiesbaden
96 Erlebnisregion Edersee 125 Oberstaufen 154 Bad Kissingen
97 Lausitzer Seenland 126 Hessen 155 Siegerland-Wittgenstein
98 Odenwald 127 Teutoburger Wald 156 Baden-Baden
99 Magdeburger Borde 128 neanderland / Kreis Mettmann 157 Worms
100 Rheingau 129 Hunsriick 158 Essen
101 Wadrttemberg 130 Munsterland 159 Hannover
102 Leipzig 131 Oberlausitz 160 Magdeburg
103 Brandenburg 132 Mainz 161 Celle
104 Niedersachsen 133 Uckermark 41% J 162 Frankfurt Rhein-Main
105 Baden 134 Westerwald 163 Mannheim
106 Rostock-Warnemiinde 135 Stuttgart 164 Halle (Saale)
107 Travemiinde 136 Niederrhein 165 Bonn
108 Hessische Bergstralie 137 Schwerin 166 Ludwigsburg
109 Potsdam 138 Vogtland 167 Saarbricken
110 Oldenburger Miinsterland 139 Osnabriicker Land 168 Karlsruhe
111 Nahe 140 Bad Saarow 169 Grafschaft Bentheim
112 Gromitz 141 Emsland 170 Wolfsburg
113 Bergisches Land 142 Duisburg
114 Saale-Unstrut 143 Aachen
115 Naheland 144 Braunschweiger Land
116 Vogelsberg 145 Die Bergischen Drei
Quelle: inspektour GmbH, 2017 » Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:
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Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 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)
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 28%)

Basis:
Alle
Befragte

1 Ostsee 30 Dresden 59 Fehmarn

2 Bayern 31 Tharinger Wald 60 Chiemgau

3 Nordsee 32 Baden-Wirttemberg 61 Niedersachsen

4 Schwarzwald 33 Nirnberg 62 Brandenburg

5 Hamburg 34 Mosel 63 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge
6 Bodensee 35 Rheinland-Pfalz 64 Alpenregion Tegernsee Schliersee
7  Ostfriesland 36 Helgoland 65 Fohr

8 Allgau 37 Zugspitzregion 66 Sylt

9 Nordsee Schleswig-Holstein 38 Franken 67 Traveminde

10 Bayerischer Wald 39 Garmisch-Partenkirchen 68 Waurttemberg

11 Ostsee Schleswig-Holstein 40 Eifel 69 Bremerhaven

12 Insel Rugen 41 Bremen 70 Schwabische Alb

13 Minchen 42 Kiel 71 Stuttgart

14 Erzgebirge 43 Ruhrgebiet 72 weimar Kulturstadt Europas
15 Harz 44 Mecklenburgische Seenplatte 73 Rostock-Warnemiinde

16 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 45 Oberstdorf 74 Borkum

17 Ostfriesische Inseln 46 Nordseeinsel Amrum 75 Erfurt

18 Luneburger Heide 47 Sachsen 76 Romantischer Rhein

19 Berlin 48 Langeoog 77 Ostseebad Binz

20 Kain 49 Pfalz 78 Hessen

21 Lindau Bodensee 50 Leipzig 79 Rothenburg ob der Tauber
22 Hochschwarzwald 51 St. Peter-Ording 80 Nordseeinsel Juist

23 Nordsee Niedersachsen 52 Timmendorfer Strand 81 Teutoburger Wald

24 Insel Usedom 53 Potsdam 82 Miunsterland

25 Mecklenburg-Vorpommern 54  Sauerland 83 Odenwald

26 Schleswig-Holstein 55 Fichtelgebirge 84 Rhon

27 Chiemsee 56 Nordrhein-Westfalen 85 Fussen

28 Lubeck 57 Freiburg im Breisgau 86 Rheinhessen

29 Thiringen 58 Lineburg 87 Baden

Quelle: inspektour GmbH, 2017

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:
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Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 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)
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 28%)

Basis:
Alle
Befragte

88 Bilsum 117 Duisburg 146 Saale-Unstrut

89 Ndirnberger Land 118 Saarbriicken 147 Osnabrucker Land

90 Ostseebad Kuihlungsborn 119 Sachsisches Elbland 148 Lausitzer Seenland

91 Bergisches Land 120 Alpenwelt Karwendel 149 Ostseefjord Schlei

92 Spessart 121 Vogtland 150 Oldenburger Minsterland
93 Mainz 122 Emsland 151 Ahrtal

94 Waren (Mritz) 123 Bad Kissingen 152 Lahntal

95 Schwerin 124 Bonn 153 Willingen

96 Saarland 125 Uckermark 21% j 154 Esslingen am Neckar

97 Hannover 126 Wiesbaden 155 Wolfsburg

98 Mittelrhein 127 Essen 156 Nahe

99 Kassel 128 Naturpark Altmihltal 157 WelterbeRegion Anhalt-Dessau-Wittenberg
100 Niederrhein 129 Weserbergland 158 Bad Wildungen

101 Taunus 130 Winterberg 159 Erlebnisregion Edersee
102 Sachsen-Anhalt 131 Mannheim 160 Vogelsberg

103 Frankfurt am Main 132 Karlsruhe 161 Die Bergischen Drei

104 Oberpfalzer Wald 133 Worms 162 Bad Saarow

105 Oberlausitz 134 Jever 163 Braunschweiger Land

106 Nordseeland Dithmarschen 135 Halle (Saale) 164 neanderland / Kreis Mettmann
107 Dusseldorf 136 Kaiserbéader Ahlbeck - Heringsdorf - Bansin 165 Bad Frankenhausen

108 Westerwald 137 Ludwigsburg 166 Ruppiner Seenland

109 Oberhof 138 Bergstralle 167 Siegerland-Wittgenstein
110 Rudesheim und Assmannshausen am Rhein 139 Hansestadt Stade 168 GrimmHeimat NordHessen
111 Rheingau 140 Celle 169 Grafschaft Bentheim

112 Magdeburg 141 Hessische Bergstral3e 170 Naheland

113 Hunsriick 142  Altmark

114 Baden-Baden 143 Gromitz

115 Aachen 144 Oberstaufen

116 _Frankfurt Rhein-Main 145 Magdeburger Borde

Quelle: inspektour GmbH, 2017

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»ehrlich / glaubwiirdig* Basis:
Eigenschafts-

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 (@ = 34%)

Affine

1 Ostsee 30 Thiringen 59 Alpenregion Tegernsee Schliersee
2  Schwarzwald 31 Tharinger Wald 60 Nordrhein-Westfalen
3 Bayern 32 Rheinland-Pfalz 61 Niedersachsen
4  Nordsee 33 Dresden 62 Fehmarn
5 Bodensee 34 Nirnberg 63 Traveminde
6 Ostfriesland 35 Baden-Wurttemberg 64 Séchsische Schweiz-Elbsandsteingebirge
7 Aligau 36 Mecklenburgische Seenplatte 65 Wiurttemberg
8 Hamburg 37 Bremen 66 Brandenburg
9 Nordsee Schleswig-Holstein 38 Eifel 67 Fohr
10 Harz 39 Zugspitzregion 68 Schwabische Alb
11 Insel Rigen 40 Kiel 69 Sylt
12 Erzgebirge 41 St. Peter-Ording 70 Stuttgart
13 Bayerischer Wald 42 Ruhrgebiet 71 Romantischer Rhein
14 Ostsee Schleswig-Holstein 43 Helgoland 72 Bremerhaven
15 Minchen 44 Garmisch-Partenkirchen 73 weimar Kulturstadt Europas
16 Ostfriesische Inseln 45 Langeoog 74 Rostock-Warnemiinde
17 Luneburger Heide 46 Oberstdorf 75 Erfurt
18 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 47 Leipzig 76 Ostseebad Binz
19 Berlin 48 Nordseeinsel Amrum 77 Borkum
20 Kain 49 Timmendorfer Strand 78 Hessen
21 Nordsee Niedersachsen 50 Franken 79 Rothenburg ob der Tauber
22 Chiemsee 51 Sachsen 80 Odenwald
23 Mosel 52 Lineburg 81 Rhon
24 Schleswig-Holstein 53 Pfalz 82 Blsum
25 Insel Usedom 54 Sauerland 83 Miunsterland
26 Lindau Bodensee 55 Potsdam 84 Ostseebad Kuihlungsborn
27 Hochschwarzwald 56 Fichtelgebirge 85 Saarland
28 Mecklenburg-Vorpommern 57 Chiemgau 86 Nordseeinsel Juist
29 Libeck 58 _Freiburg im Breisgau 87 Nirnberger Land
Quelle: inspektour GmbH, 2017 » Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 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)
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 34%)

Basis:
Eigenschafts-

Affine

88 Teutoburger Wald 117 Frankfurt Rhein-Main 146 Gromitz

89 Baden 118 Magdeburg 147 Oldenburger Minsterland
90 Schwerin 119 Duisburg 148 Altmark

91 Nordseeland Dithmarschen 120 Sachsisches Elbland 149 Ostseefjord Schlei

92 Spessart 121 Aachen 150 Saale-Unstrut

93 Fussen 122 Winterberg 151 Lahntal

94 Rheinhessen 123 Vogtland 152 Willingen

95 Oberpfélzer Wald 124 Essen 153 Nahe

96 Mittelrhein 125 Emsland 154 Bad Wildungen

97 Taunus 126 Weserbergland 155 Ahrtal

98 Bergisches Land 127 Naturpark Altmahital 156 Esslingen am Neckar

99 Kassel 128 Wiesbaden 157 WelterbeRegion Anhalt-Dessau-Wittenberg
100 Oberlausitz 129 Uckermark 24% |J 158 Wolfsburg

101 Mainz 130 Bonn 159 Bad Saarow

102 Hannover 131 Worms 160 Erlebnisregion Edersee
103 Waren (Mritz) 132 Karlsruhe 161 Vogelsberg

104 Oberhof 133 Jever 162 Die Bergischen Drei

105 Sachsen-Anhalt 134 Mannheim 163 Ruppiner Seenland

106 Niederrhein 135 Kaiserbader Ahlbeck - Heringsdorf - Bansin 164 Braunschweiger Land

107 Frankfurt am Main 136 Halle (Saale) 165 Siegerland-Wittgenstein
108 Dusseldorf 137 Ludwigsburg 166 Bad Frankenhausen

109 Westerwald 138 Bergstralle 167 neanderland / Kreis Mettmann
110 Baden-Baden 139 Hansestadt Stade 168 GrimmHeimat NordHessen
111 Rudesheim und Assmannshausen am Rhein 140 Celle 169 Grafschaft Bentheim

112 Hunsriick 141 Hessische Bergstral3e 170 Naheland

113 Rheingau 142 Osnabriicker Land

114 Alpenwelt Karwendel 143 Lausitzer Seenland

115 Saarbricken 144 Magdeburger Borde

116 Bad Kissingen 145 Oberstaufen

Quelle: inspektour GmbH, 2017

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 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)
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 46%)

1 Nordsee Schleswig-Holstein 30 Fohr 59 Lahntal

2 Nordsee 31 Nordseeinsel Amrum 60 Mecklenburgische Seenplatte
3 Bayern 32 Franken 61 Ruppiner Seenland

4 Schwarzwald 33 Nordseeinsel Juist 62 Nurnberger Land

5 Ostfriesland 34 Thuringer Wald 63 Mecklenburg-Vorpommern
6 Ostsee 35 Insel Rigen 64 Berlin

7 Aligau 36 Oberpfalzer Wald 65 Chiemgau

8 Hochschwarzwald 37 Schleswig-Holstein 66 Rheinhessen

9 Romantischer Rhein 38 Naturpark Altmahltal 67 Blsum

10 Bodensee 39 Mosel 68 Ruhrgebiet

11 Ostsee Schleswig-Holstein 40 Baden-Wurttemberg 69 St. Peter-Ording

12 Sachsisches Elbland 41 Luneburger Heide 70 Pfalz

13 Alpenwelt Karwendel 42 Minchen 71 Fichtelgebirge

14 Ostfriesische Inseln 43 Koéin 72 Eifel

15 Bayerischer Wald 44  Ostseebad Binz 73  Altmark

16 Nordseeland Dithmarschen 45 Insel Usedom 74 Bergstrale

17 Nordsee Niedersachsen 46 Séchsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 75 Rhon

18 Lindau Bodensee 47 Alpenregion Tegernsee Schliersee 76 Timmendorfer Strand

19 Langeoog 48 Rheinland-Pfalz 77 Bad Frankenhausen

20 Harz 49 Chiemsee 78 Fehmarn

21 Hamburg 50 Thiringen 79 Erlebnisregion Edersee

22 Ostseefjord Schlei 51 Kaiserbader Ahlbeck - Heringsdorf - Bansin 80 Dresden

23 Erzgebirge 52 Ahrtal 81 Bremen

24 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 53 Freiburg im Breisgau 82 Helgoland

25 Oberstdorf 54 Libeck 83 Rudesheim und Assmannshausen am Rhein
26 Zugspitzregion 55 WelterbeRegion Anhalt-Dessau-Wittenberg 84 Garmisch-Partenkirchen
27 Waren (Mritz) 56 Mittelrhein 85 Wirttemberg

28 Nirnberg 57 Oberhof 86 Odenwald

29 weimar Kulturstadt Europas 58 Ostseebad Kiihlungsborn 87 Lineburg

Quelle: inspektour GmbH, 2017

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»ehrlich / glaubwiirdig“ Basis:
Marken-
Kenner

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 (@ = 46%)

88 Hansestadt Stade 117 Winterberg 146 Emsland
89 Nahe 118 Leipzig 147 Westerwald
90 Lausitzer Seenland 119 Esslingen am Neckar 148 Sachsen-Anhalt
91 Baden 120 Weserbergland 149 Bad Kissingen
92 Sauerland 121 neanderland / Kreis Mettmann 150 Wiesbaden
93 Borkum 122 Minsterland 151 Aachen
94 Hessische Bergstrale 123 Oberstaufen 152 Worms
95 Gromitz 124 Spessart 153 Hannover
96 Fussen 125 Naheland 154 Kassel
97 Kiel 126 Willingen 155 Magdeburg
98 GrimmHeimat NordHessen 127 Jever 156 Duisburg
99 Schwabische Alb 128 Hessen 157 Dusseldorf
100 Niedersachsen 129 Erfurt 158 Ludwigsburg
101 Bad Saarow 130 Vogtland 159 Baden-Baden
102 Potsdam 131 Oberlausitz 160 Saarbriicken
103 Rothenburg ob der Tauber 132 Teutoburger Wald 161 Mannheim
104 Rostock-Warnemiinde 133 Die Bergischen Drei 162 Essen
105 Sachsen 134 Braunschweiger Land 163 Frankfurt Rhein-Main
106 Rheingau 135 Bad Wildungen 164 Bonn
107 Magdeburger Bérde 136 Vogelsberg 165 Frankfurt am Main
108 Nordrhein-Westfalen 137 Stuttgart 166 Celle
109 Bremerhaven 138 Sylt 167 Grafschaft Bentheim
110 Oldenburger Miinsterland 139 Siegerland-Wittgenstein 168 Karlsruhe
111 Travemiinde 140 Hunsruck 169 Halle (Saale)
112 Niederrhein 141 Uckermark 37% j 170 Wolfsburg
113 Osnabricker Land 142 Taunus
114 Brandenburg 143 Schwerin
115 Bergisches Land 144 Saarland
116 Saale-Unstrut 145 Mainz
Quelle: inspektour GmbH, 2017 » Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»gastfreundlich*

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 30 Lubeck 59 Luneburg

2  Schwarzwald 31 Berlin 60 Stuttgart

3 Bayern 32 Mecklenburg-Vorpommern 61 Niedersachsen

4  Nordsee 33 Rheinland-Pfalz 62 Nordrhein-Westfalen

5 Hamburg 34 Thuringer Wald 63 Traveminde

6 Bodensee 35 Bremen 64 Ruhrgebiet

7 Aligau 36 Thiringen 65 Brandenburg

8 Bayerischer Wald 37 Franken 66 Schwabische Alb

9 Insel Rugen 38 St. Peter-Ording 67 Fohr

10 Nordsee Schleswig-Holstein 39 Syt 68 Ostseebad Binz

11 Ostfriesland 40 Timmendorfer Strand 69 Fichtelgebirge

12 Minchen 41 Zugspitzregion 70 Borkum

13 Ostsee Schleswig-Holstein 42 Nirnberg 71 Hessen

14 Lindau Bodensee 43 Helgoland 72 Wirttemberg

15 Chiemsee 44 Dresden 73 Rostock-Warneminde

16 Harz 45 Pfalz 74 Romantischer Rhein

17 Garmisch-Partenkirchen 46 Mecklenburgische Seenplatte 75 Rothenburg ob der Tauber
18 Insel Usedom 47 Kiel 76 Erfurt

19 Kdln 48 Leipzig 77 Séchsische Schweiz-Elbsandsteingebirge
20 Erzgebirge 49 Alpenregion Tegernsee Schliersee 78 Baden

21 Schleswig-Holstein 50 Freiburg im Breisgau 79 Ddusseldorf

22 Baden-Wirttemberg 51 Nordseeinsel Amrum 80 Ostseebad Kuhlungsborn
23 Mosel 52 Chiemgau 81 Fussen

24  Hochschwarzwald 53 Sachsen 82 Bremerhaven

25 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 54 Eifel 83 weimar Kulturstadt Europas
26 Ostfriesische Inseln 55 Sauerland 84 Mainz

27 Luneburger Heide 56 Fehmarn 85 Rheinhessen

28 Oberstdorf 57 Langeoog 86 Nordseeinsel Juist

29 Nordsee Niedersachsen 58 Potsdam 87 Frankfurt am Main

Quelle: inspektour GmbH, 2017

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»gastfreundlich* Basis:
Alle
Befragte

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%)

88 Baden-Baden 117 Bonn 146 Bad Wildungen
89 Odenwald 118 Winterberg 147 Saale-Unstrut
90 Busum 119 Hunsriick 148 Ludwigsburg
91 Oberhof 120 Oberpfalzer Wald 149 Oldenburger Minsterland
92 Rudesheim und Assmannshausen am Rhein 121 Saarbriicken 150 Lausitzer Seenland
93 Minsterland 122 Emsland 151 Altmark
94 Bergisches Land 123 Naturpark Altmahital 152 Magdeburger Borde
95 Hannover 124 Wiesbaden 153 Ostseefjord Schlei
96 Mittelrhein 125 Vogtland 154 Esslingen am Neckar
97 Schwerin 126 Sachsisches Elbland 155 Nahe
98 Saarland 127 Kaiserbader Ahlbeck - Heringsdorf - Bansin 156 Osnabricker Land
99 Teutoburger Wald 128 Weserbergland 157 Erlebnisregion Edersee
100 Rheingau 129 Essen 158 Lahntal
101 Spessart 130 Karlsruhe 159 WelterbeRegion Anhalt-Dessau-Wittenberg
102 Taunus 131 Mannheim 160 Bad Saarow
103 Nurnberger Land 132 Halle (Saale) 161 Vogelsberg
104 Westerwald 133 Jever 162 Die Bergischen Drei
105 Kassel 134 Bergstralle 163 Bad Frankenhausen
106 Rhon 135 Wolfsburg 164 Braunschweiger Land
107 Niederrhein 136 Gromitz 165 neanderland/ Kreis Mettmann
108 Waren (Muritz) 137 Uckermark 18% § 166 Ruppiner Seenland
109 Bad Kissingen 138 Worms 167 GrimmHeimat NordHessen
110 Frankfurt Rhein-Main 139 Duisburg 168 Siegerland-Wittgenstein
111 Alpenwelt Karwendel 140 Celle 169 Naheland
112 Oberlausitz 141 Willingen 170 Grafschaft Bentheim
113 Aachen 142 Hessische Bergstrale
114 Sachsen-Anhalt 143 Hansestadt Stade
115 Nordseeland Dithmarschen 144 Oberstaufen
116 __Magdeburg 145 Ahrtal
Quelle: inspektour GmbH, 2017 » Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»gastfreundlich*
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 (@ = 35%)

Basis:
Eigenschafts-

Affine

1 Schwarzwald 30 Baden-Wirttemberg 59 Traveminde

2 Ostsee 31 Nordsee Niedersachsen 60 Niedersachsen

3 Bayern 32 Thiringer Wald 61 Stuttgart

4  Nordsee 33 Kiel 62 Nordrhein-Westfalen

5 Hamburg 34 Rheinland-Pfalz 63 Ruhrgebiet

6 Bodensee 35 Sylt 64 Potsdam

7  Allgau 36 St. Peter-Ording 65 Schwabische Alb

8 Ostfriesland 37 Timmendorfer Strand 66 Fohr

9 Bayerischer Wald 38 Bremen 67 Ostseebad Binz

10 Nordsee Schleswig-Holstein 39 Mecklenburg-Vorpommern 68 Hessen

11 Insel Rigen 40 Thiringen 69 Fichtelgebirge

12 Minchen 41 Dresden 70 Borkum

13 Chiemsee 42 Mecklenburgische Seenplatte 71 Brandenburg

14 Ostsee Schleswig-Holstein 43 Nirnberg 72 Ostseebad Kuhlungsborn
15 Lindau Bodensee 44 Leipzig 73 Wirttemberg

16 Mosel 45 Alpenregion Tegernsee Schliersee 74 Rothenburg ob der Tauber
17 Harz 46 Franken 75 Romantischer Rhein

18 Garmisch-Partenkirchen 47  Zugspitzregion 76 Baden

19 Schleswig-Holstein 48 Helgoland 77 Dusseldorf

20 Erzgebirge 49 Chiemgau 78 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge
21 Ostfriesische Inseln 50 Pfalz 79 Erfurt

22 Koin 51 Sachsen 80 Rostock-Warnemiinde

23 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 52 Freiburg im Breisgau 81 Rheinhessen

24 Hochschwarzwald 53 Sauerland 82 Baden-Baden

25 Insel Usedom 54 Fehmarn 83 Bremerhaven

26 Berlin 55 Eifel 84 Fussen

27 Oberstdorf 56 Nordseeinsel Amrum 85 Frankfurt am Main

28 Lubeck 57 Lineburg 86 weimar Kulturstadt Europas
29 Lineburger Heide 58 _Langeoog 87 Odenwald

Quelle: inspektour GmbH, 2017

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 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 (@ = 35%)

»gastfreundlich*

Basis:
Eigenschafts-

Affine

88 Nordseeinsel Juist 117 Oberpféalzer Wald 146 Bad Wildungen

89 Mainz 118 Hunsriick 147 Lausitzer Seenland

90 Oberhof 119 Kaiserbader Ahlbeck - Heringsdorf - Bansin 148 Oberstaufen

91 Rudesheim und Assmannshausen am Rhein 120 Saarbriicken 149 Ludwigsburg

92 Bergisches Land 121 Magdeburg 150 Oldenburger Minsterland
93 Hannover 122 Naturpark Altmaihital 151 Altmark

94 Schwerin 123 Vogtland 152 Magdeburger Borde

95 Minsterland 124 Bonn 153 Ostseefjord Schlei

96 Mittelrhein 125 Emsland 154 Nahe

97 Bisum 126 Wiesbaden 155 Osnabricker Land

98 Bad Kissingen 127 Séchsisches Elbland 156 Esslingen am Neckar

99 Taunus 128 Weserbergland 157 WelterbeRegion Anhalt-Dessau-Wittenberg
100 Saarland 129 Karlsruhe 158 Erlebnisregion Edersee
101 Nurnberger Land 130 Jever 159 Lahntal

102 Frankfurt Rhein-Main 131 Halle (Saale) 160 Bad Saarow

103 Alpenwelt Karwendel 132 Duisburg 161 Vogelsberg

104 Niederrhein 133 Essen 162 Die Bergischen Drei

105 Westerwald 134 Celle 163 Bad Frankenhausen

106 Oberlausitz 135 Bergstralle 164 Braunschweiger Land

107 Teutoburger Wald 136 Gromitz 165 neanderland/ Kreis Mettmann
108 Waren (Muritz) 137 Worms 166 Ruppiner Seenland

109 Rhodn 138 Hessische Bergstralle 167 Siegerland-Wittgenstein
110 Spessart 139 Willingen 168 GrimmHeimat NordHessen
111 Nordseeland Dithmarschen 140 Hansestadt Stade 169 Naheland

112 Kassel 141 Uckermark 21% j 170 Grafschaft Bentheim

113 Rheingau 142 Mannheim

114 Sachsen-Anhalt 143 Saale-Unstrut

115 Winterberg 144 Wolfsburg

116 Aachen 145 Ahrtal

Quelle: inspektour GmbH, 2017

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»gastfreundlich* Basis:
Marken-
Kenner

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 (@ = 50%)

1 Nordsee Schleswig-Holstein 30 Ostseebad Binz 59 Pfalz
2 Alpenwelt Karwendel 31 Baden-Wirttemberg 60 GrimmHeimat NordHessen
3  Schwarzwald 32 Freiburg im Breisgau 61 Baden
4  Bayern 33 Garmisch-Partenkirchen 62 Mecklenburgische Seenplatte
5 Ostsee 34 Schleswig-Holstein 63 Blsum
6 Nordsee 35 Séchsisches Elbland 64 weimar Kulturstadt Europas
7  Allgau 36 Nordseeland Dithmarschen 65 Luneburger Heide
8 Oberstdorf 37 Langeoog 66 Lubeck
9 Bodensee 38 Zugspitzregion 67 Bergstrale
10 Lindau Bodensee 39 Nordseeinsel Juist 68 Gromitz
11 Romantischer Rhein 40 Naturpark Altmuhltal 69 Bremen
12 Hochschwarzwald 41 Ridesheim und Assmannshausen am Rhein 70 Thiringen
13 Ostsee Schleswig-Holstein 42 Insel Usedom 71 Fehmarn
14 Ostfriesland 43 Muinchen 72 Fussen
15 Alpenregion Tegernsee Schliersee 44  Nordseeinsel Amrum 73 Rheingau
16 Hamburg 45 St. Peter-Ording 74 Oberpfélzer Wald
17 Bayerischer Wald 46 Fohr 75 Nahe
18 Kaiserbader Ahlbeck - Heringsdorf - Bansin 47 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 76 Borkum
19 Mosel 48 Koin 77 Bad Saarow
20 Ahrtal 49 Rheinland-Pfalz 78 Willingen
21 Oberhof 50 Chiemgau 79 Mecklenburg-Vorpommern
22 Ostfriesische Inseln 51 Mittelrhein 80 Hessische Bergstrale
23 Ostseebad Kuihlungsborn 52 Erzgebirge 81 Nirnberger Land
24 Nordsee Niedersachsen 53 Timmendorfer Strand 82 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge
25 Harz 54 Rheinhessen 83 Odenwald
26 Franken 55 Thiringer Wald 84 WelterbeRegion Anhalt-Dessau-Wittenberg
27 Chiemsee 56 Waren (Miritz) 85 Sauerland
28 Insel Rugen 57 Nurnberg 86 Luneburg
29 Ostseefjord Schlei 58 Bad Frankenhausen 87 Rothenburg ob der Tauber
Quelle: inspektour GmbH, 2017 » Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»gastfreundlich*

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 (@ = 50%)

Basis:
Marken-
Kenner

88 Helgoland 117 Saale-Unstrut 146 Aachen

89 Naheland 118 Esslingen am Neckar 147 Die Bergischen Drei
90 Erlebnisregion Edersee 119 Oberstaufen 148 Vogelsberg

91 Winterberg 120 Bergisches Land 149 Wiesbaden

92 Sylt 121 Magdeburger Borde 150 Hannover

93 Berlin 122 Niederrhein 151 Braunschweiger Land
94 Wdrttemberg 123 Stuttgart 152 Frankfurt am Main

95 Schwabische Alb 124 Brandenburg 153 Sachsen-Anhalt

96 Oldenburger Minsterland 125 Bad Kissingen 154 Magdeburg

97 Hansestadt Stade 126 Minsterland 155 Kassel

98 Kiel 127 Mainz 156 Frankfurt Rhein-Main
99 Bad Wildungen 128 Weserbergland 157 Siegerland-Wittgenstein
100 Ruppiner Seenland 129 Jever 158 Bonn

101 Eifel 130 Bremerhaven 159 Uckermark 33%
102 Niedersachsen 131 Erfurt 160 Worms

103 Lausitzer Seenland 132 Baden-Baden 161 Saarbriicken

104 Traveminde 133 Spessart 162 Celle

105 Lahntal 134 Oberlausitz 163 Mannheim

106 Fichtelgebirge 135 Diusseldorf 164 Ludwigsburg

107 Altmark 136 Vogtland 165 Grafschaft Bentheim
108 Leipzig 137 neanderland / Kreis Mettmann 166 Essen

109 Dresden 138 Osnabriicker Land 167 Halle (Saale)

110 Sachsen 139 Schwerin 168 Karlsruhe

111 Rostock-Warneminde 140 Saarland 169 Wolfsburg

112 Nordrhein-Westfalen 141 Taunus 170 Duisburg

113 Rhoén 142 Westerwald

114 Hessen 143 Hunsrick

115 Potsdam 144 Teutoburger Wald

116 _Ruhrgebiet 145 Emsland

Quelle: inspektour GmbH, 2017

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 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)
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 26%)

Basis:
Alle
Befragte

1 Ostsee 30 Nordsee Niedersachsen 59 Langeoog

2 Nordsee 31 Chiemsee 60 Ostseebad Kiihlungsborn

3  Schwarzwald 32 Dresden 61 Nordrhein-Westfalen

4  Bayern 33 Lubeck 62 Mecklenburgische Seenplatte
5 Hamburg 34 Hochschwarzwald 63 Erzgebirge

6 Bodensee 35 Berlin 64 Romantischer Rhein

7 Muinchen 36 Rheinland-Pfalz 65 Wiurttemberg

8 Ostsee Schleswig-Holstein 37 Nirnberg 66 Baden-Baden

9 Insel Rugen 38 Luneburger Heide 67 Rostock-Warnemiinde

10 Ostfriesland 39 Zugspitzregion 68 Diusseldorf

11 Bayerischer Wald 40 Helgoland 69 Borkum

12 Nordsee Schleswig-Holstein 41 Kiel 70 Fohr

13 Allgau 42 Thiringen 71 Schwabische Alb

14 Lindau Bodensee 43 Leipzig 72 Luneburg

15 Syl 44  Stuttgart 73 weimar Kulturstadt Europas
16 Garmisch-Partenkirchen 45 Sachsen 74 Ruhrgebiet

17 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 46 Nordseeinsel Amrum 75 Eifel

18 Oberstdorf 47 Pfalz 76 Séchsische Schweiz-Elbsandsteingebirge
19 Insel Usedom 48 Traveminde 77 Rothenburg ob der Tauber
20 Koin 49 Chiemgau 78 Rudesheim und Assmannshausen am Rhein
21 Harz 50 Potsdam 79 Frankfurt Rhein-Main

22 Schleswig-Holstein 51 Bremen 80 Nordseeinsel Juist

23 Ostfriesische Inseln 52 Ostseebad Binz 81 Fehmarn

24  Timmendorfer Strand 53 Franken 82 Baden

25 Mosel 54 Sauerland 83 Rheinhessen

26 St. Peter-Ording 55 Alpenregion Tegernsee Schliersee 84 Hannover

27 Baden-Wirttemberg 56 Niedersachsen 85 Fichtelgebirge

28 Mecklenburg-Vorpommern 57  Frankfurt am Main 86 Fussen

29 Thiringer Wald 58 _Freiburg im Breisgau 87 Oberhof

Quelle: inspektour GmbH, 2017

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»Serviceorientiert Basis:
Alle
Befragte

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 (@ = 26%)

88 Erfurt 117 Oberlausitz 146 Halle (Saale)
89 Brandenburg 118 Westerwald 147 Lausitzer Seenland
90 Rheingau 119 Magdeburg 148 Oldenburger Minsterland
91 Mittelrhein 120 Bergisches Land 149 Ahrtal
92 Odenwald 121 Weserbergland 150 Esslingen am Neckar
93 Hessen 122 Hunsriick 151 Nahe
94 Schwerin 123 Sachsisches Elbland 152 Ostseefjord Schlei
95 Taunus 124 Aachen 153 Bergstralle
96 Mainz 125 Vogtland 154 WelterbeRegion Anhalt-Dessau-Wittenberg
97 Spessart 126 Naturpark Altmiihital 155 Osnabricker Land
98 Ndirnberger Land 127 Karlsruhe 156 Altmark
99 Winterberg 128 Wolfsburg 157 Magdeburger Borde
100 Niederrhein 129 Gromitz 158 Bad Saarow
101 Bremerhaven 130 Emsland 159 Vogelsberg
102 Rhodn 131 Mannheim 160 Erlebnisregion Edersee
103 Munsterland 132 Essen 161 Die Bergischen Drei
104 Waren (Muritz) 133 Uckermark 15% j 162 neanderland/ Kreis Mettmann
105 Teutoburger Wald 134 Willingen 163 Lahntal
106 Kassel 135 Worms 164 Braunschweiger Land
107 Sachsen-Anhalt 136 Oberstaufen 165 Bad Frankenhausen
108 Bad Kissingen 137 Hessische Bergstral3e 166 Ruppiner Seenland
109 Saarland 138 Bonn 167 GrimmHeimat NordHessen
110 Saarbriicken 139 Jever 168 Siegerland-Wittgenstein
111 Nordseeland Dithmarschen 140 Ludwigsburg 169 Grafschaft Bentheim
112 Alpenwelt Karwendel 141 Duisburg 170 Naheland
113 Bisum 142 Bad Wildungen
114 Kaiserbader Ahlbeck - Heringsdorf - Bansin 143 Hansestadt Stade
115 Oberpfélzer Wald 144 Saale-Unstrut
116 Wiesbaden 145 Celle
Quelle: inspektour GmbH, 2017 » Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

[ | I Bm N wm Destination Brand 17 | Die Profileigenschaften deutscher Reiseziele 226



in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 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)
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 33%)

Basis:
Eigenschafts-

Affine

1 Schwarzwald 30 Rheinland-Pfalz 59 Niedersachsen

2 Ostsee 31 Berlin 60 Romantischer Rhein

3 Bayern 32 Nordsee Niedersachsen 61 Disseldorf

4  Nordsee 33 Lubeck 62 Ostseebad Kuihlungsborn

5 Munchen 34 Baden-Wirttemberg 63 Wiurttemberg

6 Hamburg 35 Dresden 64 Baden

7 Bodensee 36 Pfalz 65 Schwabische Alb

8 Ostfriesland 37 Luneburger Heide 66 Nordrhein-Westfalen

9 Insel Rugen 38 Sachsen 67 Rostock-Warnemiinde

10 Allgau 39 Schleswig-Holstein 68 Frankfurt am Main

11 Ostsee Schleswig-Holstein 40 Leipzig 69 Luneburg

12 Nordsee Schleswig-Holstein 41 Kiel 70 Langeoog

13 Lindau Bodensee 42 Nirnberg 71 Frankfurt Rhein-Main

14 Bayerischer Wald 43 Bremen 72 Ruhrgebiet

15 Oberstdorf 44  Zugspitzregion 73 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge
16 Mosel 45 Thiringen 74 Eifel

17 Sylt 46 Travemunde 75 Baden-Baden

18 Chiemsee 47 Nordseeinsel Amrum 76 Borkum

19 St. Peter-Ording 48 Helgoland 77 Fehmarn

20 Harz 49 Potsdam 78 Rothenburg ob der Tauber
21 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 50 Ostseebad Binz 79 Fohr

22 Koéin 51 Stuttgart 80 Odenwald

23  Garmisch-Partenkirchen 52 Sauerland 81 Hannover

24 Insel Usedom 53 Mecklenburgische Seenplatte 82 Erfurt

25 Hochschwarzwald 54 Chiemgau 83 Schwerin

26 Thiringer Wald 55 Franken 84 Rheinhessen

27 Timmendorfer Strand 56 Alpenregion Tegernsee Schliersee 85 weimar Kulturstadt Europas
28 Ostfriesische Inseln 57 Freiburg im Breisgau 86 Rudesheim und Assmannshausen am Rhein
29 Mecklenburg-Vorpommern 58 Erzgebirge 87 Nordseeinsel Juist

Quelle: inspektour GmbH, 2017

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»Serviceorientiert Basis:
Eigenschafts-

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%)

Affine

88 Hessen 117 Oberpféalzer Wald 146 Oldenburger Minsterland
89 Fichtelgebirge 118 Wiesbaden 147 Duisburg
90 Oberhof 119 Bergisches Land 148 Lausitzer Seenland
91 Rheingau 120 Hunsrick 149 Ahrtal
92 Fussen 121 Karlsruhe 150 Esslingen am Neckar
93 Brandenburg 122 Weserbergland 151 Ostseefjord Schlei
94 Teutoburger Wald 123 Naturpark Altmahital 152 WelterbeRegion Anhalt-Dessau-Wittenberg
95 Spessart 124 Magdeburg 153 Bergstralle
96 Taunus 125 Wolfsburg 154 Nahe
97 Mainz 126 Willingen 155 Altmark
98 Kassel 127 Hansestadt Stade 156 Magdeburger Borde
99 Minsterland 128 Gromitz 157 Vogelsberg
100 Mittelrhein 129 Celle 158 Osnabricker Land
101 Alpenwelt Karwendel 130 Séchsisches Elbland 159 Die Bergischen Drei
102 Bremerhaven 131 Vogtland 160 Lahntal
103 Winterberg 132 Jever 161 Bad Saarow
104 Bad Kissingen 133 Aachen 162 Bad Frankenhausen
105 Nurnberger Land 134 Ludwigsburg 163 Erlebnisregion Edersee
106 Niederrhein 135 Uckermark 19% j 164 GrimmHeimat NordHessen
107 Rhon 136 Bonn 165 neanderland/ Kreis Mettmann
108 Nordseeland Dithmarschen 137 Essen 166 Braunschweiger Land
109 Oberlausitz 138 Hessische Bergstralle 167 Siegerland-Wittgenstein
110 Saarbriicken 139 Emsland 168 Ruppiner Seenland
111 Kaiserbader Ahlbeck - Heringsdorf - Bansin 140 Oberstaufen 169 Grafschaft Bentheim
112 Sachsen-Anhalt 141 Mannheim 170 Naheland
113 Saarland 142 Saale-Unstrut
114 Westerwald 143 Worms
115 Bisum 144 Bad Wildungen
116 _Waren (Miritz) 145 Halle (Saale)
Quelle: inspektour GmbH, 2017 » Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»Serviceorientiert Basis:
Marken-
Kenner

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 (@ = 42%)

1 Oberstdorf 30 Garmisch-Partenkirchen 59 Rheingau
2 Nordsee 31 Zugspitzregion 60 Ahrtal
3 Romantischer Rhein 32 Alpenregion Tegernsee Schliersee 61 Lubeck
4  Schwarzwald 33 Mosel 62 Baden
5 Ostsee 34 Sylt 63 Pfalz
6 Nordsee Schleswig-Holstein 35 Nordseeland Dithmarschen 64 Bad Frankenhausen
7 Ostsee Schleswig-Holstein 36 Nordseeinsel Amrum 65 Naturpark Altmuhltal
8 Bodensee 37 Insel Usedom 66 Franken
9 Kaiserbader Ahlbeck - Heringsdorf - Bansin 38 Thuringer Wald 67 Mecklenburg-Vorpommern
10 Ostseebad Kiihlungsborn 39 Schleswig-Holstein 68 Willingen
11 Bayern 40 Langeoog 69 Traveminde
12 Lindau Bodensee 41 Baden-Wurttemberg 70 Oberpfélzer Wald
13 Alpenwelt Karwendel 42 Mittelrhein 71 Borkum
14 Hamburg 43 weimar Kulturstadt Europas 72 WelterbeRegion Anhalt-Dessau-Wittenberg
15 Ostfriesland 44 Harz 73 Hessische Bergstrale
16 Ostseebad Binz 45 Rheinland-Pfalz 74 Wurttemberg
17 Minchen 46 Séchsisches Elbland 75 Séchsische Schweiz-Elbsandsteingebirge
18 Rudesheim und Assmannshausen am Rhein 47 Nirnberg 76 Dresden
19 Bayerischer Wald 48 Ostseefjord Schlei 77 Fussen
20 Oberhof 49 GrimmHeimat NordHessen 78 Nurnberger Land
21 Hochschwarzwald 50 Chiemgau 79 Helgoland
22 Allgau 51 Koéln 80 Thiringen
23 St. Peter-Ording 52 Fohr 81 Luneburger Heide
24  Timmendorfer Strand 53 Rheinhessen 82 Nahe
25 Nordseeinsel Juist 54  Grémitz 83 Rostock-Warnemiinde
26 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 55 Freiburg im Breisgau 84 Ruppiner Seenland
27 Insel Rigen 56 Waren (Miritz) 85 Kiel
28 Nordsee Niedersachsen 57  Winterberg 86 Rothenburg ob der Tauber
29 Ostfriesische Inseln 58 Chiemsee 87 _Sauerland
Quelle: inspektour GmbH, 2017 » Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 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)
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 42%)

Basis:
Marken-
Kenner

88 Niedersachsen 117 Erlebnisregion Edersee 146 Teutoburger Wald
89 Sachsen 118 Fichtelgebirge 147 Magdeburger Borde
90 Stuttgart 119 Erzgebirge 148 Saarland

91 Potsdam 120 Spessart 149 Sachsen-Anhalt

92 Berlin 121 Frankfurt Rhein-Main 150 Siegerland-Wittgenstein
93 Baden-Baden 122 Bad Kissingen 151 Westerwald

94 Lausitzer Seenland 123 Ruhrgebiet 152 Saarbriicken

95 Odenwald 124 Eifel 153 Hunsriick

96 Bad Wildungen 125 Taunus 154 Bergisches Land

97 Hansestadt Stade 126 Bergstrale 155 Kassel

98 Leipzig 127 Hannover 156 Uckermark 28%
99 Oldenburger Minsterland 128 Jever 157 Grafschaft Bentheim
100 Schwabische Alb 129 Munsterland 158 Worms

101 Oberstaufen 130 Schwerin 159 Emsland

102 Mecklenburgische Seenplatte 131 Wiesbaden 160 Ludwigsburg

103 Bremen 132 Braunschweiger Land 161 Aachen

104 Bad Saarow 133 Lahntal 162 Magdeburg

105 Rhon 134 Altmark 163 Wolfsburg

106 Nordrhein-Westfalen 135 Die Bergischen Drei 164 Mannheim

107 neanderland / Kreis Mettmann 136 Erfurt 165 Karlsruhe

108 Biisum 137 Vogelsberg 166 Celle

109 Luneburg 138 Hessen 167 Essen

110 Saale-Unstrut 139 Naheland 168 Bonn

111 Niederrhein 140 Vogtland 169 Duisburg

112 Dusseldorf 141 Mainz 170 Halle (Saale)

113 Esslingen am Neckar 142 Oberlausitz

114 Fehmarn 143 Osnabriicker Land

115 Frankfurt am Main 144 Brandenburg

116 Weserbergland 145 Bremerhaven

Quelle: inspektour GmbH, 2017

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

[ | I Bm N wm Destination Brand 17 | Die Profileigenschaften deutscher Reiseziele



in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»hachhaltig“

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 (@ = 21%)

Basis:
Alle
Befragte

1 Nordsee 30 Baden-Wirttemberg 59 Fehmarn

2 Ostsee 31 Langeoog 60 Luneburg

3  Schwarzwald 32 Minchen 61 Borkum

4  Bayern 33 Chiemsee 62 Alpenregion Tegernsee Schliersee
5 Ostfriesland 34 Thiringen 63 Koin

6 Bayerischer Wald 35 Garmisch-Partenkirchen 64 Rhon

7 Bodensee 36 Oberstdorf 65 Ostseebad Binz

8 Nordsee Schleswig-Holstein 37 St. Peter-Ording 66 Waurttemberg

9 Allgau 38 Zugspitzregion 67 Romantischer Rhein

10 Luneburger Heide 39 Pfalz 68 Bremen

11 Ostfriesische Inseln 40 Sauerland 69 Traveminde

12 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 41 Timmendorfer Strand 70 Rostock-Warnemiinde

13 Ostsee Schleswig-Holstein 42 Rheinland-Pfalz 71 Potsdam

14 Harz 43 Nirnberg 72 Westerwald

15 Insel Rugen 44  Franken 73 Leipzig

16 Insel Usedom 45 Fichtelgebirge 74 Nordseeinsel Juist

17 Nordsee Niedersachsen 46 Séchsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 75 Nordrhein-Westfalen

18 Thiringer Wald 47 Niedersachsen 76 Waren (Mritz)

19 Erzgebirge 48 Fohr 77 Nordseeland Dithmarschen
20 Schleswig-Holstein 49 Dresden 78 weimar Kulturstadt Europas
21 Hochschwarzwald 50 Sachsen 79 Teutoburger Wald

22 Lindau Bodensee 51 Schwabische Alb 80 Odenwald

23 Mecklenburgische Seenplatte 52 Lubeck 81 Spessart

24  Mosel 53 Sylt 82 Miunsterland

25 Mecklenburg-Vorpommern 54 Kiel 83 Ostseebad Kuhlungsborn
26 Eifel 55 Chiemgau 84 Ruhrgebiet

27 Nordseeinsel Amrum 56 Freiburg im Breisgau 85 Rheinhessen

28 Helgoland 57 Berlin 86 Oberlausitz

29 Hamburg 58 Brandenburg 87 Taunus

Quelle: inspektour GmbH, 2017

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»hachhaltig“

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 (@ = 21%)

Basis:
Alle
Befragte

88 Baden 117 Kassel 146 Gromitz

89 Bisum 118 Weserbergland 147 Willingen

90 Rothenburg ob der Tauber 119 Niederrhein 148 Osnabricker Land

91 Oberpfélzer Wald 120 Vogtland 149 Erlebnisregion Edersee

92 Bremerhaven 121 Wiesbaden 150 Nahe

93 Stuttgart 122 Hannover 151 Wolfsburg

94 Mittelrhein 123 Bad Kissingen 152 Halle (Saale)

95 Hessen 124 Kaiserbader Ahlbeck - Heringsdorf - Bansin 153 Lahntal

96 Erfurt 125 Magdeburg 154 Essen

97 Oberhof 126 Frankfurt Rhein-Main 155 Celle

98 Saarland 127 Saarbriicken 156 Bad Wildungen

99 Fussen 128 Hessische Bergstralie 157 Esslingen am Neckar

100 Rheingau 129 Lausitzer Seenland 158 WelterbeRegion Anhalt-Dessau-Wittenberg
101 Hunsriick 130 Worms 159 Vogelsberg

102 Nurnberger Land 131 Saale-Unstrut 160 Braunschweiger Land

103 Bergisches Land 132 Jever 161 Die Bergischen Drei

104 Schwerin 133 Aachen 162 Bad Frankenhausen

105 Rudesheim und Assmannshausen am Rhein 134 Ostseefjord Schlei 163 Bad Saarow

106 Alpenwelt Karwendel 135 Karlsruhe 164 Ruppiner Seenland

107 Mainz 136 Oberstaufen 165 neanderland/ Kreis Mettmann
108 Frankfurt am Main 137 Bergstralle 166 Siegerland-Wittgenstein
109 Séchsisches Elbland 138 Oldenburger Miinsterland 167 Duisburg

110 Naturpark Altmuhltal 139 Altmark 168 GrimmHeimat NordHessen
111 Dusseldorf 140 Mannheim 169 Grafschaft Bentheim

112 Emsland 141 Bonn 170 Naheland

113 Sachsen-Anhalt 142 Ludwigsburg

114 Winterberg 143 Magdeburger Boérde

115 Baden-Baden 144 Anrtal

116 Uckermark 15% J 145 Hansestadt Stade

Quelle: inspektour GmbH, 2017

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»hachhaltig“ Basis:
Eigenschafts-

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 (@ = 29%)

Affine

1 Schwarzwald 30 Lindau Bodensee 59 Borkum
2 Ostsee 31 Chiemsee 60 Traveminde
3 Nordsee 32 Sauerland 61 Dresden
4  Bayern 33 Rheinland-Pfalz 62 Leipzig
5 Bayerischer Wald 34 Langeoog 63 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge
6 Luneburger Heide 35 Timmendorfer Strand 64 Ostseebad Binz
7  Ostfriesland 36 Baden-Wurttemberg 65 Koin
8 Bodensee 37 Thiringen 66 Waurttemberg
9 Ostfriesische Inseln 38 Zugspitzregion 67 Alpenregion Tegernsee Schliersee
10 Allgau 39 Pfalz 68 Fohr
11 Nordsee Schleswig-Holstein 40 Fichtelgebirge 69 Fehmarn
12 Insel Usedom 41 Garmisch-Partenkirchen 70 Rostock-Warnemiinde
13 Insel Rugen 42 Sachsen 71 Odenwald
14 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 43 Helgoland 72 Westerwald
15 Erzgebirge 44  Schwébische Alb 73 Ruhrgebiet
16 Thuringer Wald 45 Oberstdorf 74  Nordrhein-Westfalen
17 Ostsee Schleswig-Holstein 46 Sylt 75 Nordseeland Dithmarschen
18 Harz 47 Kiel 76 Romantischer Rhein
19 Nordsee Niedersachsen 48 Chiemgau 77 Oberlausitz
20 Hochschwarzwald 49  Freiburg im Breisgau 78 Hunsrick
21 Mecklenburgische Seenplatte 50 Lubeck 79 Ostseebad Kuhlungsborn
22 Schleswig-Holstein 51 Niedersachsen 80 Miunsterland
23 Mecklenburg-Vorpommern 52 Brandenburg 81 Taunus
24  Hamburg 53 Nurnberg 82 Nordseeinsel Juist
25 Minchen 54 Franken 83 Rheinhessen
26 Mosel 55 Liuneburg 84 Teutoburger Wald
27 Eifel 56 Bremen 85 Nirnberger Land
28 Nordseeinsel Amrum 57 Potsdam 86 Waren (Muritz)
29 St. Peter-Ording 58 Berlin 87 _Spessart
Quelle: inspektour GmbH, 2017 » Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»hachhaltig“ Basis:
Eigenschafts-

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 (@ = 29%)

Affine

88 Oberpfalzer Wald 117 Naturpark Altmuhital 146 Ahrtal
89 Bremerhaven 118 Bergisches Land 147 Bad Wildungen
90 Rhén 119 Hannover 148 Bonn
91 weimar Kulturstadt Europas 120 Saarbriicken 149 Oldenburger Minsterland
92 Mittelrhein 121 Weserbergland 150 Halle (Saale)
93 Baden 122 Sachsen-Anhalt 151 Mannheim
94 Rothenburg ob der Tauber 123 Vogtland 152 Essen
95 Hessen 124 Hessische Bergstrae 153 Lahntal
96 Schwerin 125 Saale-Unstrut 154 Bad Saarow
97 Stuttgart 126 Jever 155 Erlebnisregion Edersee
98 Saarland 127 Séchsisches Elbland 156 Gromitz
99 Erfurt 128 Aachen 157 Wolfsburg
100 Rheingau 129 Wiesbaden 158 Esslingen am Neckar
101 Rudesheim und Assmannshausen am Rhein 130 Karlsruhe 159 Ruppiner Seenland
102 Bisum 131 Worms 160 Siegerland-Wittgenstein
103 Fissen 132 Ludwigsburg 161 WelterbeRegion Anhalt-Dessau-Wittenberg
104 Dusseldorf 133 Frankfurt Rhein-Main 162 Die Bergischen Drei
105 Niederrhein 134 Hansestadt Stade 163 Vogelsberg
106 Alpenwelt Karwendel 135 Uckermark 19% j 164 Bad Frankenhausen
107 Bad Kissingen 136 Bergstralle 165 neanderland/ Kreis Mettmann
108 Frankfurt am Main 137 Altmark 166 Braunschweiger Land
109 Baden-Baden 138 Willingen 167 GrimmHeimat NordHessen
110 Mainz 139 Ostseefjord Schlei 168 Duisburg
111 Oberhof 140 Lausitzer Seenland 169 Grafschaft Bentheim
112 Kaiserbader Ahlbeck - Heringsdorf - Bansin 141 Nahe 170 Naheland
113 Emsland 142 Magdeburger Boérde
114 Kassel 143 Osnabriicker Land
115 Winterberg 144 Oberstaufen
116 __Magdeburg 145 Celle
Quelle: inspektour GmbH, 2017 » Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»hachhaltig“ Basis:
Marken-
Kenner

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 (@ = 35%)

1 Nordsee Schleswig-Holstein 30 Nordseeinsel Juist 59 weimar Kulturstadt Europas
2 Nordsee 31 Lindau Bodensee 60 Hessische BergstraRe
3  Ostfriesland 32 Oberstdorf 61 Helgoland
4  Ostfriesische Inseln 33 Mecklenburgische Seenplatte 62 Timmendorfer Strand
5 Nordseeland Dithmarschen 34 Naturpark Altmahltal 63 Borkum
6 Schwarzwald 35 GrimmHeimat NordHessen 64 Pfalz
7 Ostsee 36 Schleswig-Holstein 65 Chiemgau
8 Allgau 37 Bad Frankenhausen 66 Mecklenburg-Vorpommern
9 Bayerischer Wald 38 Oberpfalzer Wald 67 Rheinhessen
10 Bayern 39 Mosel 68 Sauerland
11 Bodensee 40 Ruppiner Seenland 69 Nirnberg
12 Nordsee Niedersachsen 41 Rhon 70 Schwabische Alb
13 Ostseefjord Schlei 42 Ostseebad Binz 71 Odenwald
14 Langeoog 43 Ostseebad Kiihlungsborn 72 WelterbeRegion Anhalt-Dessau-Wittenberg
15 Ostsee Schleswig-Holstein 44 Insel Rugen 73 Rheinland-Pfalz
16 Romantischer Rhein 45 Erzgebirge 74 Busum
17 Hochschwarzwald 46 Lausitzer Seenland 75 Chiemsee
18 Luneburger Heide 47  Zugspitzregion 76 Thiringen
19 Waren (Mdritz) 48 Ahrtal 77 Nahe
20 Alpenwelt Karwendel 49 Eifel 78 Lahntal
21 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 50 Oberhof 79 Niedersachsen
22 Nordseeinsel Amrum 51 Baden-Wirttemberg 80 Baden
23 Harz 52 Alpenregion Tegernsee Schliersee 81 Rheingau
24  Sachsisches Elbland 53 Franken 82 Fehmarn
25 Thiringer Wald 54  St. Peter-Ording 83 Saale-Unstrut
26 Fohr 55 Mittelrhein 84 Garmisch-Partenkirchen
27 Insel Usedom 56 Freiburg im Breisgau 85 Rudesheim und Assmannshausen am Rhein
28 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 57 Erlebnisregion Edersee 86 Nirnberger Land
29 Kaiserbader Ahlbeck - Heringsdorf - Bansin 58 Fichtelgebirge 87 Altmark
Quelle: inspektour GmbH, 2017 » Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»hachhaltig“

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 (@ = 35%)

Basis:
Marken-
Kenner

88 Oldenburger Minsterland 117 Sylt 146 Erfurt

89 Waurttemberg 118 neanderland/ Kreis Mettmann 147 Schwerin

90 Bergstrale 119 Hunsriick 148 Worms

91 Luneburg 120 Dresden 149 Mainz

92 Hamburg 121 Osnabriicker Land 150 Sachsen-Anhalt
93 Winterberg 122 Siegerland-Wittgenstein 151 Stuttgart

94 Minchen 123 Taunus 152 Baden-Baden

95 Westerwald 124 Vogelsberg 153 Grafschaft Bentheim
96 Spessart 125 Esslingen am Neckar 154 Dusseldorf

97 Oberlausitz 126 Koln 155 Magdeburg

98 Naheland 127 Jever 156 Kassel

99 Rostock-Warnemiinde 128 Bergisches Land 157 Ludwigsburg

100 Gromitz 129 Bremen 158 Hannover

101 Sachsen 130 Vogtland 159 Frankfurt am Main
102 Lubeck 131 Bad Wildungen 160 Aachen

103 Weserbergland 132 Nordrhein-Westfalen 161 Saarbriicken

104 Magdeburger Bérde 133 Potsdam 162 Frankfurt Rhein-Main
105 Munsterland 134 Berlin 163 Mannheim

106 Brandenburg 135 Uckermark 28% fj 164 Karlsruhe

107 Hansestadt Stade 136 Emsland 165 Celle

108 Oberstaufen 137 Die Bergischen Drei 166 Bonn

109 Bad Saarow 138 Ruhrgebiet 167 Halle (Saale)

110 Willingen 139 Saarland 168 Wolfsburg

111 Braunschweiger Land 140 Bremerhaven 169 Essen

112 Kiel 141 Niederrhein 170 Duisburg

113 Fissen 142 Hessen

114 Teutoburger Wald 143 Leipzig

115 Travemiinde 144 Bad Kissingen

116 Rothenburg ob der Tauber 145 Wiesbaden

Quelle: inspektour GmbH, 2017

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

,uberraschend* Basis:
Alle
Befragte

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 (@ = 21%)

1 Hamburg 30 Harz 59 St. Peter-Ording

2 Berlin 31 Lubeck 60 Pfalz

3 Ostsee 32 Baden-Wirttemberg 61 Franken

4  Nordsee 33 Kiel 62 Rostock-Warneminde

5 Bayern 34 Ostfriesische Inseln 63 Sauerland

6 Minchen 35 Nirnberg 64 Frankfurt Rhein-Main

7  Schwarzwald 36 Oberstdorf 65 Ostseebad Binz

8 Bodensee 37 Mecklenburgische Seenplatte 66 Waurttemberg

9 Dresden 38 Allgau 67 Freiburg im Breisgau

10 Kdln 39 Sé&chsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 68 Schwabische Alb

11 Leipzig 40 Thuringer Wald 69 weimar Kulturstadt Europas

12 Mecklenburg-Vorpommern 41 Hochschwarzwald 70 Nordseeinsel Amrum

13 Ostfriesland 42 Helgoland 71 Fichtelgebirge

14 Nordsee Schleswig-Holstein 43 Luneburger Heide 72 Rothenburg ob der Tauber

15 Insel Rugen 44  Rheinland-Pfalz 73 Luneburg

16 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 45 Timmendorfer Strand 74  Erfurt

17 Sachsen 46 Stuttgart 75 Waren (Miritz)

18 Frankfurt am Main 47  Sylt 76 Langeoog

19 Lindau Bodensee 48 Mosel 77 Saarland

20 Ostsee Schleswig-Holstein 49 Bremen 78 Alpenregion Tegernsee Schliersee

21 Potsdam 50 Erzgebirge 79 Chiemgau

22 Bayerischer Wald 51 Garmisch-Partenkirchen 80 Schwerin

23 Thiringen 52 Romantischer Rhein 81 Hessen

24 Ruhrgebiet 53 Chiemsee 82 Hannover

25 Insel Usedom 54 Dusseldorf 83 Fohr

26 Zugspitzregion 55 Niedersachsen 84 Bremerhaven

27 Nordsee Niedersachsen 56 Brandenburg 85 Baden-Baden

28 Nordrhein-Westfalen 57 Eifel 86 Mittelrhein

29 Schleswig-Holstein 58 Travemiinde 87 Ostseebad Kiihlungsborn
Quelle: inspektour GmbH, 2017 » Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

,uberraschend* Basis:
Alle
Befragte

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 (@ = 21%)

88 Teutoburger Wald 117 Baden 146 Bad Kissingen
89 Sachsen-Anhalt 118 Alpenwelt Karwendel 147 Oldenburger Minsterland
90 Oberlausitz 119 Duisburg 148 Oberstaufen
91 Spessart 120 Oberpfalzer Wald 149 WelterbeRegion Anhalt-Dessau-Wittenberg
92 Sachsisches Elbland 121 Weserbergland 150 Esslingen am Neckar
93 Fehmarn 122 Aachen 151 Altmark
94 Borkum 123 Vogtland 152 Osnabricker Land
95 Minsterland 124 Uckermark 15% § 153 Bergstralle
96 Mainz 125 Kaiserbader Ahlbeck - Heringsdorf - Bansin 154 Willingen
97 Kassel 126 Worms 155 Erlebnisregion Edersee
98 Magdeburg 127 Hunsrick 156 Nahe
99 Fissen 128 Bilsum 157 Ahrtal
100 Nurnberger Land 129 Karlsruhe 158 Die Bergischen Drei
101 Rheinhessen 130 Emsland 159 Vogelsberg
102 Saarbriicken 131 Naturpark Altmahital 160 Bad Wildungen
103 Rhon 132 Wolfsburg 161 neanderland/ Kreis Mettmann
104 Rheingau 133 Lausitzer Seenland 162 Lahntal
105 Rudesheim und Assmannshausen am Rhein 134 Halle (Saale) 163 Bad Frankenhausen
106 Niederrhein 135 Bergisches Land 164 Braunschweiger Land
107 Westerwald 136 Saale-Unstrut 165 Ruppiner Seenland
108 Oberhof 137 Jever 166 Bad Saarow
109 Nordseeinsel Juist 138 Ludwigsburg 167 GrimmHeimat NordHessen
110 Essen 139 Hessische Bergstralle 168 Siegerland-Wittgenstein
111 Taunus 140 Bonn 169 Grafschaft Bentheim
112 Odenwald 141 Gromitz 170 Naheland
113 Wiesbaden 142 Celle
114 Mannheim 143 Ostseefjord Schlei
115 Winterberg 144 Hansestadt Stade
116 Nordseeland Dithmarschen 145 Magdeburger Borde
Quelle: inspektour GmbH, 2017 » Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 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 (@ = 30%)

Basis:
Eigenschafts-

Affine

1 Hamburg 30 Lubeck 59 Eifel

2 Berlin 31 Lindau Bodensee 60 Helgoland

3 Ostsee 32 Nordrhein-Westfalen 61 Sauerland

4 Minchen 33 Schleswig-Holstein 62 Garmisch-Partenkirchen

5 Nordsee 34 Bremen 63 Nordseeinsel Amrum

6 Leipzig 35 Allgau 64 Freiburg im Breisgau

7  Schwarzwald 36 Rheinland-Pfalz 65 Ostseebad Binz

8 Bayern 37 Ostfriesische Inseln 66 Luneburg

9 Dresden 38 Nirnberg 67 Frankfurt Rhein-Main

10 Bodensee 39 Mecklenburgische Seenplatte 68 Waurttemberg

11 Insel Rugen 40 Timmendorfer Strand 69 Erfurt

12 Koln 41 Hochschwarzwald 70 weimar Kulturstadt Europas
13 Sachsen 42 Mosel 71 Rothenburg ob der Tauber
14  Frankfurt am Main 43 Stuttgart 72 Franken

15 Ostfriesland 44  Sylt 73 Schwerin

16 Potsdam 45 Brandenburg 74  Schwabische Alb

17 Bayerischer Wald 46 Travemiinde 75 Hessen

18 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 47  Oberstdorf 76 Fichtelgebirge

19 Mecklenburg-Vorpommern 48 Luneburger Heide 77 Alpenregion Tegernsee Schliersee
20 Harz 49 Thuringer Wald 78 Langeoog

21 Insel Usedom 50 Erzgebirge 79 Hannover

22 Nordsee Niedersachsen 51 Chiemsee 80 Ostseebad Kuiihlungsborn
23 Ostsee Schleswig-Holstein 52 St. Peter-Ording 81 Chiemgau

24 Baden-Wirttemberg 53 Romantischer Rhein 82 Teutoburger Wald

25 Ruhrgebiet 54 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 83 Baden-Baden

26 Kiel 55 Pfalz 84 Bremerhaven

27 Nordsee Schleswig-Holstein 56 Disseldorf 85 Waren (Mritz)

28 Thiringen 57 Niedersachsen 86 Spessart

29 Zugspitzregion 58 Rostock-Warnemiinde 87 Kassel

Quelle: inspektour GmbH, 2017

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 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 (@ = 30%)

,uberraschend*

Basis:
Eigenschafts-

Affine

88 Saarland 117 Oberpféalzer Wald 146 Hessische Bergstralle

89 Saarbrucken 118 Wiesbaden 147 Altmark

90 Mittelrhein 119 Baden 148 Bonn

91 Fussen 120 Nordseeland Dithmarschen 149 Wolfsburg

92 Minsterland 121 Bisum 150 Esslingen am Neckar

93 Nirnberger Land 122 Hunsrick 151 Willingen

94 Rheingau 123 Karlsruhe 152 Osnabricker Land

95 Sachsen-Anhalt 124 Duisburg 153 WelterbeRegion Anhalt-Dessau-Wittenberg
96 Niederrhein 125 Weserbergland 154 Die Bergischen Drei

97 Rudesheim und Assmannshausen am Rhein 126 Vogtland 155 Ahrtal

98 Borkum 127 Emsland 156 Nahe

99 Mainz 128 Uckermark 19% § 157 Erlebnisregion Edersee
100 Rheinhessen 129 Naturpark Altmahital 158 Bergstralle

101 Taunus 130 Worms 159 Bad Frankenhausen

102 Odenwald 131 Halle (Saale) 160 Vogelsberg

103 Magdeburg 132 Bergisches Land 161 Lahntal

104 Fehmarn 133 Kaiserb&ader Ahlbeck - Heringsdorf - Bansin 162 Bad Saarow

105 Oberlausitz 134 Jever 163 GrimmHeimat NordHessen
106 Fohr 135 Gromitz 164 Siegerland-Wittgenstein
107 Oberhof 136 Bad Kissingen 165 Braunschweiger Land

108 Westerwald 137 Magdeburger Bérde 166 Bad Wildungen

109 Essen 138 Celle 167 Ruppiner Seenland

110 Nordseeinsel Juist 139 Lausitzer Seenland 168 neanderland/ Kreis Mettmann
111 Rhoén 140 Ostseefjord Schlei 169 Grafschaft Bentheim

112 Aachen 141 Oberstaufen 170 Naheland

113 Séchsisches Elbland 142 Hansestadt Stade

114 Alpenwelt Karwendel 143 Oldenburger Miinsterland

115 Winterberg 144 Saale-Unstrut

116 Mannheim 145 Ludwigsburg

Quelle: inspektour GmbH, 2017

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

,uberraschend* Basis:
Marken-
Kenner

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 (@ = 35%)

1 Hamburg 30 Leipzig 59 Rudesheim und Assmannshausen am Rhein
2 Berlin 31 Sachsen 60 Oberhof
3 Romantischer Rhein 32 GrimmHeimat NordHessen 61 Mosel
4  Sachsisches Elbland 33 Mecklenburg-Vorpommern 62 Waurttemberg
5 Ostsee 34 Thiringen 63 Rothenburg ob der Tauber
6 Nordsee 35 Nordrhein-Westfalen 64 Kiel
7 Nordsee Schleswig-Holstein 36 Frankfurt am Main 65 Rostock-Warneminde
8 Waren (Muritz) 37 Mittelrhein 66 Franken
9  Zugspitzregion 38 Hochschwarzwald 67 Nordseeinsel Amrum
10 Lindau Bodensee 39 Schleswig-Holstein 68 Nirnberger Land
11 Bayern 40 WelterbeRegion Anhalt-Dessau-Wittenberg 69 St. Peter-Ording
12 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 41 Nirnberg 70 Hessische BergstraBe
13 Minchen 42 Bayerischer Wald 71 Schwabische Alb
14 Bodensee 43 Insel Usedom 72 Rheingau
15 Alpenwelt Karwendel 44  Ostfriesische Inseln 73 Naturpark Altmuhltal
16 Nordsee Niedersachsen 45 Insel Rigen 74  Fohr
17 Kdln 46 Baden-Wurttemberg 75 Allgau
18 Ostsee Schleswig-Holstein 47 Ostseebad Kiihlungsborn 76 Helgoland
19 Schwarzwald 48 Ruppiner Seenland 77 Traveminde
20 Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 49 Nordseeland Dithmarschen 78 Gromitz
21 Ostseefjord Schlei 50 Lausitzer Seenland 79 Niedersachsen
22 Ostseebad Binz 51 Bad Frankenhausen 80 Pfalz
23 Ostfriesland 52 Mecklenburgische Seenplatte 81 Erlebnisregion Edersee
24 Dresden 53 Harz 82 Bremen
25 Oberstdorf 54 Libeck 83 Dusseldorf
26 Kaiserbader Ahlbeck - Heringsdorf - Bansin 55 Timmendorfer Strand 84 Langeoog
27 Ruhrgebiet 56 Freiburg im Breisgau 85 Rheinhessen
28 weimar Kulturstadt Europas 57 Thiringer Wald 86 Alpenregion Tegernsee Schliersee
29 Potsdam 58 Rheinland-Pfalz 87 _Winterberg
Quelle: inspektour GmbH, 2017 » Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 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 (@ = 35%)

Basis:
Marken-
Kenner

88 Oberpfalzer Wald 117 Spessart 146 Vogelsberg

89 Saale-Unstrut 118 Altmark 147 Fehmarn

90 Nordseeinsel Juist 119 Esslingen am Neckar 148 Uckermark 26%
91 Luneburger Heide 120 Erfurt 149 Mainz

92 Frankfurt Rhein-Main 121 Schwerin 150 Westerwald

93 Stuttgart 122 Die Bergischen Drei 151 Worms

94 Fichtelgebirge 123 Borkum 152 Saarbriicken

95 Sauerland 124 Hessen 153 Mannheim

96 Garmisch-Partenkirchen 125 Odenwald 154 Essen

97 Erzgebirge 126 Baden-Baden 155 Kassel

98 neanderland / Kreis Mettmann 127 Munsterland 156 Taunus

99 Rhoén 128 Baden 157 Hunsriick

100 Chiemsee 129 Teutoburger Wald 158 Emsland

101 Eifel 130 Bremerhaven 159 Aachen

102 Brandenburg 131 Oberstaufen 160 Duisburg

103 Ahrtal 132 Jever 161 Ludwigsburg
104 Syt 133 Lahntal 162 Bad Wildungen
105 Oldenburger Minsterland 134 Bergstralle 163 Bergisches Land
106 Nahe 135 Willingen 164 Karlsruhe

107 Oberlausitz 136 Sachsen-Anhalt 165 Grafschaft Bentheim
108 Hansestadt Stade 137 Vogtland 166 Celle

109 Magdeburger Borde 138 Bad Saarow 167 Wolfsburg

110 FuUssen 139 Busum 168 Halle (Saale)
111 Naheland 140 Wiesbaden 169 Bad Kissingen
112 Weserbergland 141 Osnabriicker Land 170 Bonn

113 Lineburg 142 Braunschweiger Land

114 Niederrhein 143 Hannover

115 Saarland 144 Siegerland-Wittgenstein

116 Chiemgau 145 Magdeburg

Quelle: inspektour GmbH, 2017

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017
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in Zusammenarbeit mit:

S inspektour

EH WEStkUSte TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
irtschaft und Technik

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»idyllisch* Basis:

Alle

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

Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 25%)

1 Rhon

2 Waren (MUritz)

3 Uckermark 25%

4 Ostseefjord Schlei

5 Oldenburger Miinsterland

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

S inspektour

EH WEStkUSte TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
irtschaft und Technik

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»idyllisch* Basis:

Eigenschafts-

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

Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 32%)

1 Rhon

2 Waren (MUritz)

3 Uckermark 32%

4 Ostseefjord Schlei

5 Oldenburger Miinsterland

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

7 FH Westiite inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»idyllisch* Basis:

Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) Marken-
. . L Kenner
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 57%)

1 Waren (Muritz)

2 Ostseefjord Schlei

3 Rhoén

4 Oldenburger Minsterland

5 Uckermark 45%

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

S inspektour

EH WEStkUSte TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
irtschaft und Technik

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»landlich / landschaftlich gepragt* Eeslis
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis 1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) Alle
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 32%) Befragte
1 Bayerischer Wald 14 Uckermark 29%
2 Erzgebirge 15 Emsland
3 Thiringen 16 Vogtland
4 Sauerland 17 Niederrhein
5 Pfalz 18 Séachsisches Elbland
6 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 19 Hessische Bergstrafie
7 Sachsen 20 Oberstaufen
8 Rhon 21 Oldenburger Miunsterland
9 Odenwald 22 Ahrtal
10 Westerwald 23 Ostseefjord Schlei
11 Wairttemberg 24 Vogelsberg
12 Oberlausitz 25 neanderland / Kreis Mettmann
13 Oberpfalzer Wald

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

S inspektour

EH WEStkUSte TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
irtschaft und Technik

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»landlich / landschaftlich gepragt® Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu® bis ,1 = trifft iiberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) Eige:fsﬁcnheafts-
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 40%)
1 Erzgebirge 14 Emsland
2 Bayerischer Wald 15 Uckermark 35%
3 Thiringen 16 Vogtland
4 Sauerland 17 Niederrhein
5 Sachsen 18 Séachsisches Elbland
6 Pfalz 19 Hessische Bergstrafie
7 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 20 Oberstaufen
8 Rhon 21 Ahrtal
9 Odenwald 22 Oldenburger Minsterland
10 Westerwald 23 Ostseefjord Schlei
11 Wairttemberg 24 Vogelsberg
12 Oberlausitz 25 neanderland / Kreis Mettmann
13 Oberpfalzer Wald

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

S inspektour

EH WEStkUSte TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
irtschaft und Technik

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»landlich / landschaftlich gepragt* Eeslis
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis 1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) Marken-
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 58%) Renner
1 Bayerischer Wald 14 Oldenburger Minsterland
2 Erzgebirge 15 Westerwald
3 Sachsisches Elbland 16 Uckermark 52%
4 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 17 Oberlausitz
5 Oberpfalzer Wald 18 Sachsen
6 Ostseefjord Schlei 19 Vogelsberg
7 Ahrtal 20 Waurttemberg
8 Rhon 21 Vogtland
9 Odenwald 22 neanderland / Kreis Mettmann
10 Sauerland 23 Oberstaufen
11 Pfalz 24 Emsland
12 Thiringen 25 Niederrhein
13 Hessische BergstralRe

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

S inspektour

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

,haturbelassen Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) 5 (Q:Iaegte
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 33%)
1 Schwarzwald 19 Langeoog 37 Weserbergland
2 Bayerischer Wald 20 St. Peter-Ording 38 Emsland
3 Ostsee 21 Fehmarn 39 Nordseeland Dithmarschen
4 Nordsee 22 Chiemgau 40 Alpenwelt Karwendel
5 Ostfriesland 23 Brandenburg 41 Altmark
6 Harz 24 Fohr 42 Osnabrucker Land
7 Luneburger Heide 25 Alpenregion Tegernsee Schliersee 43 Lahntal
8 Insel Usedom 26 Westerwald 44 Oldenburger Minsterland
9 Mecklenburgische Seenplatte 27 Rhon 45 Ostseefjord Schlei
10 Ostfriesische Inseln 28 Odenwald 46 Willingen
11 Mecklenburg-Vorpommern 29 Nordseeinsel Juist 47 Vogelsberg
12 Eifel 30 Waren (Miiritz) 48 Erlebnisregion Edersee
13 Chiemsee 31 Minsterland 49 Bad Wildungen
14 Helgoland 32 Hunsriick 50 Die Bergischen Drei
15 Thiringen 33 Taunus 51 Ruppiner Seenland
16 Nordseeinsel Amrum 34 Sachsen-Anhalt 52 Siegerland-Wittgenstein
17 Sauerland 35 Oberpfalzer Wald 53 GrimmHeimat NordHessen
18 Schwabische Alb 36 Uckermark 27%

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

S inspektour

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

,haturbelassen Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft Gberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Falle) Eigi‘fsﬁcnheaﬂs'
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 40%)
1 Schwarzwald 19 Langeoog 37 Weserbergland
2 Ostsee 20 Schwaébische Alb 38 Nordseeland Dithmarschen
3 Nordsee 21 Brandenburg 39 Emsland
4 Bayerischer Wald 22 Alpenregion Tegernsee Schliersee 40 Alpenwelt Karwendel
5 Ostfriesland 23 Chiemgau 41 Altmark
6 Harz 24 Fehmarn 42 Oldenburger Minsterland
7 Mecklenburgische Seenplatte 25 Fohr 43 Osnabrucker Land
8 Luneburger Heide 26 Rhon 44 Lahntal
9 Ostfriesische Inseln 27 Westerwald 45 Ostseefjord Schlei
10 Insel Usedom 28 Odenwald 46 Willingen
11 Eifel 29 Waren (Miiritz) 47 Vogelsberg
12 Thiringen 30 Nordseeinsel Juist 48 Erlebnisregion Edersee
13 Mecklenburg-Vorpommern 31 Taunus 49 Bad Wildungen
14 Helgoland 32 Hunsrick 50 Siegerland-Wittgenstein
15 Chiemsee 33 Munsterland 51 Ruppiner Seenland
16 Sauerland 34 Oberpfalzer Wald 52 Die Bergischen Drei
17 Nordseeinsel Amrum 35 Sachsen-Anhalt 53 GrimmHeimat NordHessen
18 St. Peter-Ording 36 Uckermark 34%

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

,haturbelassen Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft iiberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle) “Qz;k::r‘
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 56%)
1 Schwarzwald 19 Nordseeland Dithmarschen 37 Weserbergland
2 Ostfriesland 20 Oberpfalzer Wald 38 Westerwald
3 Bayerischer Wald 21 Lahntal 39 Oldenburger Munsterland
4 Harz 22 Alpenregion Tegernsee Schliersee 40 Erlebnisregion Edersee
5 Mecklenburgische Seenplatte 23 Eifel 41 Uckermark 49%
6 Waren (Mritz) 24 Rhon 42 Osnabricker Land
7 Nordsee 25 Odenwald 43 Vogelsberg
8 Ostfriesische Inseln 26 Mecklenburg-Vorpommern 44  Hunsrick
9 Luneburger Heide 27 Schwabische Alb 45 Brandenburg
10 Langeoog 28 Chiemsee 46 Munsterland
11 Ostsee 29 Ruppiner Seenland 47 Willingen
12 Ostseefjord Schlei 30 Altmark 48 Emsland
13 Nordseeinsel Amrum 31 Helgoland 49 Taunus
14 Insel Usedom 32 Chiemgau 50 Sachsen-Anhalt
15 Fohr 33 Thiringen 51 Siegerland-Wittgenstein
16 Alpenwelt Karwendel 34 Sauerland 52 Bad Wildungen
17 Nordseeinsel Juist 35 Fehmarn 53 Die Bergischen Drei
18 GrimmHeimat NordHessen 36 St. Peter-Ording

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

S inspektour

EH WEStkUSte TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
irtschaft und Technik

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»hicht tiberlaufen / Geheimtipp* Eeslis
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis 1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) Alle
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 19%) Befragte
1 Mecklenburg-Vorpommern 12 Jever
2 Fichtelgebirge 13 Fohr
3 Sachsen 14 Magdeburger Borde
4 Saarland 15 Karlsruhe
5 Rhon 16 Nahe
6 Uckermark 22% 17 Essen
7 Weserbergland 18 Braunschweiger Land
8 Hunsrick 19 Siegerland-Wittgenstein
9 Bergisches Land 20 GrimmHeimat NordHessen
10 Ruhrgebiet 21 Naheland
11 Rheinhessen

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

S inspektour

EH WEStkUSte TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
irtschaft und Technik

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»hicht tiberlaufen / Geheimtipp“ Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu® bis ,1 = trifft iiberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) Eige:fsﬁcnheafts-
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 23%)
1 Mecklenburg-Vorpommern 12 Ruhrgebiet
2 Fichtelgebirge 13 Jever
3 Sachsen 14 Fohr
4 Rhon 15 Karlsruhe
5 Saarland 16 Nahe
6 Uckermark 29% 17 Braunschweiger Land
7 Weserbergland 18 Essen
8 Bergisches Land 19 Siegerland-Wittgenstein
9 Hunsriick 20 GrimmHeimat NordHessen
10 Rheinhessen 21 Naheland
11 Magdeburger Bérde

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017

mlBm B Destination Brand 17 | Die Profileigenschaften deutscher Reiseziele nicht tberlaufen / Geheimtipp 253



in Zusammenarbeit mit:

S inspektour

EH WEStkUSte TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
irtschaft und Technik

7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»hicht tiberlaufen / Geheimtipp* Eeslis
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis 1 = trifft (iberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) Marken-
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 38%) Renner
1 GrimmHeimat NordHessen 12 Siegerland-Wittgenstein
2 Magdeburger Borde 13 Hunsruck
3 Weserbergland 14 Saarland
4 Naheland 15 Sachsen
5 Mecklenburg-Vorpommern 16 Rheinhessen
6 Fichtelgebirge 17 Bergisches Land
7 Rhon 18 Fohr
8 Nahe 19 Ruhrgebiet
9 Uckermark 40% |§ 20 Karlsruhe
10 Braunschweiger Land 21 Essen
11 Jever

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»ursprunglich® Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu® (Angabe in % der Faélle) 5 e'?ll’[:}gte
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 35%)
1 Nordsee
2 Ostsee
3 Thuringer Wald
4 Eifel
5 Zugspitzregion
6 Fohr
7 Rhon
8 Rostock-Warnemiinde
9 Nordseeland Dithmarschen
10 Nurnberger Land
11 Uckermark 25%
12 Naturpark Altmuhltal
13 Nahe

» Anmerkung: Letzte berucksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»ursprunglich® Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu® bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu® (Angabe in % der Félle) Eige:fsﬁcnheafts-
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (9@ = 45%)
1 Ostsee
2 Nordsee
3 Thuringer Wald
4 Eifel
5 Zugspitzregion
6 Rhon
7 Rostock-Warnemiinde
8 Fohr
9 Nordseeland Dithmarschen
10 Nurnberger Land
11 Uckermark 35%
12 Naturpark Altmuhltal
13 Nahe

» Anmerkung: Letzte berucksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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7.2 Konkurrenzanalyse zur gestltzten Eigenschaftsbeurteilung: Alle untersuchten Destinationen

»ursprunglich® Basis:
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu® bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu® (Angabe in % der Félle) ’\Iﬂirl;e:r-
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 56%)
1 Nordsee
2 Nordseeland Dithmarschen
3 Naturpark Altmuhltal
4 Zugspitzregion
5 Ostsee
6 Thuringer Wald
7 Fohr
8 Eifel
9 Rhon
10 Nurnberger Land
11 Uckermark 46%
12 Nahe
13 Rostock-Warnemiinde

» Anmerkung: Letzte berucksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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8.1 inspektour — Tourismus-und Regionalentwicklung

Die seit 2009 implementierte Studienreihe Destination Brand wird federfihrend durch inspektour erstellt. Ziel ist
ein praxisnaher ganzheitlicher Ausbau und die Weiterentwicklung der Studienreihe.

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

Seit 2001 recherchieren, analysieren und konzipieren wir Inhalte und unterstitzen die Umsetzung von
Teilbereichen oder Gesamtkonzeptionen, insbesondere aus den Bereichen Destinations- und Freizeit-
management, der freizeit-touristischen Marktforschung, dem Natur- und Umweltmanagement sowie dem Stadt-
und Regionalmarketing und -management. Bundesweit hat inspektour mehrere hundert Projekte erfolgreich
betreut und durchgefiihrt. Seit 2009 sind wir nach ServiceQualitat Deutschland zertifiziert.

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

Die 16 festangestellten Mitarbeiter von inspektour weisen einen breiten wissenschaftlichen Hintergrund auf — u.a.
Dipl.-Kaufleute (FH), Dipl.-Geographen, Dipl.-Ingenieure, Dipl.-Kulturmanager, Dipl.-Tourismusbetriebswirte,
Dipl.-Verkehrswissenschaftler, Ecotourism (M.Sc.), International Tourism Management (M.A.), Sporttourismus-
und Erholungsmanagement (M.Sc.) — und erméglichen eine fundierte Betrachtung unterschiedlichster Themen-
bereiche. Uber Dozententatigkeiten und gemeinsame Projekte besteht mit der Fachhochschule Westkiiste und
dem IMT in Heide (Holstein) ein langjahriger und intensiver wissenschaftlicher und operativer Austausch.

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

tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Kontakt:

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

Nadine Reede

Dipl. Betriebswirtin Tourismus (FH)
nadine.reede@inspektour.de
Tel.: 040 / 4143887-45

Simon Rahe
M.Sc. Sporttourismus und

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

Alexander Koch
M.A. International Tourism
Management

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

Michele Krugel
International Tourism
Management (B.A.)

michele.krugel@inspektour.de
Tel.: 040 / 4143887-418

inspektour GmbH
Tourismus- und Regionalentwicklung
Osterstralle 124

20255 Hamburg
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8.2 GfK — Growth from Knowledge

Unternehmen missen Entscheidungen treffen. Entscheidungen basieren auf Wissen.

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

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

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

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

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

» www.gfk.com

Kontakt:

Roland Gaf3ner
Key Account Director

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

Peter Gabriel
Senior Manager
Brand and Customer Experience

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

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

Praxisndhe als Aufgabe

Das Institut fir Management und Tourismus (IMT) wurde im Juni 2006 als In-Institut der Fachhochschule
Westkiste gegriindet und gehdért in Deutschland zu den fihrenden Hochschulinstituten im Tourismus. Forschung
und Wissenstransfer sind als zentrale Aufgabenfelder an der FH Westkiste fest verankert. Das IMT versteht sich
dabei als Bindeglied zwischen der Forschung und der Umsetzung in die Praxis.

Wissenschaftlich fundiert und mit Blick auf die Bedurfnisse der Praxis hat das IMT seit seiner Griindung bereits
Uber hundert Tourismusprojekte erfolgreich bearbeitet — sehr viele davon in Kooperationen mit Partnern der
Wirtschaft. Gemeinsam mit diesen Partnern — z.B. Destinationen, Hotelkooperationen, Verkehrstrdgern und
anderen Hochschulen — ist das IMT deutschlandweit von der Orts- bis zur Bundesebene und auch international
tatig.

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

Zu den zentralen Aufgabenfeldern des Wissenstransfers aus der Hochschule in die Praxis gehort weiterhin die
Weiterbildung. In den letzten Jahren hat das IMT deshalb zahlreiche Aktivitdten auch in diesem Bereich entfalten

kdnnen. Unter der Leitung des Direktors Prof. Dr. Bernd Eisenstein ist am IMT ein interdisziplinar
zusammengesetztes Team aus festen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern und projektbezogen Beschéftigten tatig.

mﬂste

Wirtschaft und Technik

» www.imt-fhw.de

Kontakt:

Prof. Dr. Bernd Eisenstein

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

Sylvia Mdller

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

Institut fir Management und

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

Institut fir quantitative Marktforschung & statistische Datenanalyse

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

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

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

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

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

/7

analytix

et | Ve

Institut fiir quantitative Marktforschung
& statistische Datenanalyse

» www.analytix.de

Kontakt:

Nils Passau

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

Christine Venediger

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

analytix GmbH

Institut fir quantitative Marktforschung &
statistische Datenanalyse
Schauenburgerstrafie 116

24118 Kiel
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8.5 Ansprechpartner zur Studienreihe Destination Brand

Ansprechpartnerin fur deutsche Reiseziele
Nadine Reede
Dipl.-Betriebswirtin (FH)

Ansprechpartnerin flr Reiseziele aul3erhalb DE
Ellen Bbhling, M.A.
Geschaftsfuhrung inspektour international GmbH

Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 45 Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 412

E-Mail: nadine.reede@inspektour.de E-Mail: ellen.boehling@inspektour.de
Projektteam

Geschaftsfuhrung Marktforschung / Datenanalyse

Ralf Trimborn
Dipl.-Kulturmanager, Dipl.-Kfm. (FH)

Alexander Koch
M.A. International Tourism Management

Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 42 Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 46
E-Mail:  ralf.trimborn@inspektour.de E-Mail:  alexander.koch@inspektour.de
Datenanalyse / Datenaufbereitung Datenaufbereitung

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

Michéle Krugel
International Tourism Management (B.A.)
Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 418

E-Mail:  simon.rahe@inspektour.de E-Mail:  michele.krugel@inspektour.de

Koordination Internationale Marktforschung
Anne Kochling, MTM

IMT der FH Westkuste

Tel.: +49 (0) 481. 85 55 556

Wissenschaftlicher Beirat

Prof. Dr. Bernd Eisenstein
Direktor IMT der FH Westkiste
Tel.: +49 (0) 481. 85 55 545

E-Mail: eisenstein@fh-westkueste.de E-Mail: koechling@fh-westkueste.de
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W Destination XY
Basis: Alle Befragte

Anzahl der Befragten: 1.000

. Allgemeine Eigenschaften

. Spezialeigenschaften

Anmerkungen:
» Grofe der Eigenschafiskreise = Gestiitzte Eigenschafisbeurteilung
des Reiseziels XY

» Letzte berticksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

1. Management Summary
Analyse-Quadrant Destination XY
= Kategorie fir relative Wetthewerbsplatzierung:
Alle untersuchten Destinationen (bis zu 170 Reiseziele je Eigenschaft)
=
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Allgemeine Relevanz der Eigenschaft
(Top-Two-Box in %)
Quelle: inspektour GmbH, 2017
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Kernfrage: Wie kdnnen die Kernergebnisse der dreidimensionalen Wettbewerbsanalyse zur Eigenschaftsbeurteilung der Destination XY
zusammengefasst werden? — Lesebeispiel ,,abwechslungsreich* & ,,nachhaltig“:

» Die Eigenschaft ,abwechslungsreich” zeichnet sich durch eine hohe allgemeine Relevanz fiir die Reisezielentscheidung aus (siehe Position
im rechten Bereich auf der X-Achse). Allerdings wird der Destination XY fur die Eigenschaft ,abwechslungsreich® eine verhaltnisméagig niedrige
Eigenschaftsbeurteilung zugesprochen (siehe kleiner ,Eigenschaftskreis®), womit die Destination XY im Konkurrenzvergleich eine deutlich

unterdurchschnittliche relative Wettbewerbsplatzierung erzielt (siehe Position im unteren Bereich auf der Y-Achse).

» Demgegeniber fallt die allgemeine Relevanz der Eigenschaft fur die Reisezielentscheidung bei der deutschen Bevdlkerung fiir die Eigenschaft
ynachhaltig“ deutlich geringer aus (siehe Position im mittleren Bereich auf der X-Achse). Jedoch kann die Destination XY bei dieser Eigenschaft
eine starke Zustimmung vorweisen (siehe groRRer ,Eigenschaftskreis“) und erreicht damit eine hohe relative Wettbewerbsplatzierung (siehe

Position im oberen Bereich auf der Y-Achse).

,»,Nachfrage®: Die allgemeine
Relevanz der Eigenschaft fir
die Reisezielentscheidung wird
durch die Position auf der X-
Achse (waagerecht) veran-
schaulicht. Je  hoher die
Relevanz der Eigenschaft fiir die
Reisezielentscheidung bei der
reprasentierten deutschen Be-
volkerung ist, umso weiter rechts
ordnet sich die jeweilige
Eigenschaft in dem Quadranten

ein.

»Angebot*: Die gestitzte
Eigenschaftsbeurteilung  der
Destination XY wird durch die
jeweilige GroRe der ,Eigen-
schaftskreise* dargestellt.  Je
groRer der jeweilige ,Eigen-
schaftskreis® ist, desto mehr wird
die betreffende Eigenschaft fir
die Destination XY als zutreffend
eingeschéatzt.

,Konkurrenz®. Die relative
Wettbewerbsplatzierung  der
Destination XY in der Kategorie
,alle untersuchten Destinationen
je Eigenschaft® wird durch die
Position der jeweiligen
Eigenschaft auf der Y-Achse
(senkrecht)  verdeutlicht. Je
besser die Destination XY beim
Konkurrenzvergleich je Eigen-
schaft abschneidet, umso weiter
oben ist die jeweilige Eigen-
schaft in dem Quadranten
platziert.
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2.2 Nachfrage: Allgemeine Relevanz — Allgemeine Eigenschaften

Dargestellt sind jeweils die
,» Top-Two-Box-Werte*, d.h.
der Prozentwert bezieht sich
] jeweils auf alle Befragte, die die
BaSIS: Alle Befrag‘[e 2 Frage m|t "5 = Sehr hohe

Anzahl der Befragten: 17.000 « «
> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr hohe Relevanz* bis ,1 = gar keine Relevanz* (Angabe in % der Falle) g Relevanz® und dem Wert ,4

beantwortet haben.

gastfreundlich 74% 41,5 Mio.

Allgemeine Relevanz fiir die Reisezielentscheidung

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so k6nnen auch Reiseziele durch Eigenschaften
beschrieben werden. Wie hoch ist die Relevanz der nachfolgenden Eigenschaiten bei lhrer

W Relevanz des Eigenschaftsportfolios
von Destination XY im Vergleich

Reisezielentscheidung fir einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung allgemein?

. - 4 ) Berticksichtigt werden hierbei
shriich / glaubwardig 60% 33,9 Mio. jeweils alle Befragte. Insge-

samt wurden in der Studie

authentisch / echt 59% 33,1 Mio. Destination Brand 17 17.000
+ Personen zu der allgemeinen
abwechslungsreich 58% 33,0 Mio. (d.h. reisezielunabhéngigen)
1 Relevanz der jeweiligen Eigen-
attraktiv 57% 32,0 Mio. schaft fur <_j|e Reisezielent-

I scheidung online befragt.

serviceorientiert 51% 28,5 Mio.
nachhaltig 42% 23,8 Mio.

T Die Hochrechnung bezieht
Uberraschend 39% 22,1 Mio. sich hierbei auf die in der
f f f 1 1 f f ! Studie reprasentierte deutsche
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% Bevolkerung (in  Privathaus-
a* Hochrechnung des absoluten Volumens der allgemeinen Relevanz (Anzahl der Personen). allln s halten IEbend’ deutsc_hsprachig,
BEiI.'.';“‘.i"’7" 14-74 Jahre), welche insgesamt
Quelle: inspektour GmbH, 2017 y y 56,423 Mio. Personen umfasst.

Kernfrage: Wie hoch ist die allgemeine (d.h. reisezielunabhangige) Relevanz der verschiedenen Eigenschaften (hier die Allgemeinen
Eigenschaften) fur die Reisezielentscheidung der repréasentierten deutschen Bevolkerung? — Lesebeispiel ,,gastfreundlich®:

2 > Fir 74% der reprasentierten deutschen Bevolkerung ist die Eigenschaft ,gastfreundlich® allgemein (d.h. reisezielunabhangig) relevant
fur die Reisezielentscheidung.

» Dies entspricht insgesamt 41,5 Mio. Deutschen im Alter von 14-74 Jahren (in Privathaushalten lebend, deutschsprachig) (siehe Spalte rechts).
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2.3 Angebot: Gestiitzte Eigenschaftsbeurteilung — Allgemeine Eigenschaften
Dargestellt sind jeweils die
Gestiitzte Eigenschaftsbeurteilung der Allgemeinen Eigenschaften m Destination XY »Top-Two-Box-Werte®,  d.h.
> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kénnen auch Reiseziele durch Eigenschaften 2 der Prozentwert bezieht sich

Basis: Alle Befragte

beschrieben werden. Bitte geben Sie fiir jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese lhrer e Nl R o e TR L jeweils auf alle Befragte, die die
Meinung nach auf das Reiseziel Zutreffen? 1 gten: 1. Frage mit ,5 = trifft vollkommen

> Top-Two-Box auf Skala: ,5 = trifft vollkommen zu* bis 1 = trifft (iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle) zu“ und dem Wert 4°
beantwortet haben.

uWert "5" Wert "4"
Hochrechnung* .
2

gasffreundich _ 47% 26,5 Mio. Beriicksichtigt werden hierbei
- n jeweils alle Befragte. Insge-
abwechslungsreich 45% 25,4 Mio. samt wurden in der Studie
) Destination Brand 17 17.000
attraliv 43% 24,5 Mio. Personen online befragt. Dabei
) kamen verschiedene représen-
authentisch / echt 43% 24,3 Mio. tative  Teilstichproben  zum
) Einsatz, so dass die Fallzahl zur
ehriich / glaubwirdig 4% 23,1 Mio. gestiitzten  Eigenschaftsbeur-
teilung je Reiseziel bei 1.000
serviceorientiert 38% 21,4 Mio. Personen liegt.

nachhaltig 3% 17,7 Mio.
uberraschend 31% 17,5 Mio. D_ie I-!ochr_echnung_ l_)ezieht
. . . . . . . . . ) sich hierbei auf die in der
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% SUIEIE MEIESEEE CElEns

Bevolkerung (in  Privathaus-
halten lebend, deutschsprachig,
14-74 Jahre), welche insgesamt
56,423 Mio. Personen umfasst.

*Hochrechnung des absoluten Volumens des Eigenschaftszuspruchs (Anzahl der Personen). =:Is!l=mln=
BRAND

Quelle: inspektour GmbH, 2017 4

Kernfrage: Wie hoch ist der gestitzte Eigenschaftszuspruch der Destination XY fir das jeweilig untersuchte Eigenschaftsportfolio bestehend aus
den acht Allgemeinen Eigenschaften sowie den zuséatzlich individuell gewahlten Spezialeigenschaften? — Lesebeispiel ,,gastfreundlich”:

&l > 47% der reprasentierten deutschen Bevolkerung beurteilen die Destination XY als ,gastfreundlich® (siehe Top-Two-Box).
» Dies entspricht insgesamt 25,4 Mio. Deutschen im Alter von 14-74 Jahren (in Privathaushalten lebend, deutschsprachig) (siehe Block rechts).
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2.3 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Allgemeine Eigenschaften nach Teilgruppen (Teil 1 von 2)

Gestutzte Eigenschaftsbeurteilung der Allgemeinen Eigenschaften

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

W Destination XY

2
Basis: Alle Befragte nach Teilgruppen

Anzahl Basis alle Befragten: 1.000
Anzahl Basis Teilgruppen: abweichend

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

m Alle Befragte m Eigenschafts-Affine m Marken-Kenner = Besucher in der Vergangenheit

gastireundlich 51%

abwechlungsreich 55%

66%
85%

81%

attraktiv 50%

79%

authentisch / echt 52%

7%

0% 0% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

DESTINATION
BRAND

Quelle: inspektour GmbH, 2017 4 V.

Kernfrage: Wie hoch ist der gestiitzte Eigenschaftszuspruch der Destination XY bei den unterschiedlichen Teilgruppen?
— Lesebeispiel ,,abwechslungsreich*:

» Insgesamt beurteilen 45% der reprasentierten Deutschen das Reiseziel XY als ,abwechslungsreich” (siehe dunkelroter Balken, oben).

» Demgegenuber erfahrt das Reiseziel durch die ,Eigenschafts-Affinen®, fur welche die Eigenschaft bei der Reisezielentscheidung allgemein von

Relevanz ist, einen hoheren Eigenschaftszuspruch von 55% (siehe roter Balken, zweiter von oben).

» Dariiber hinaus schatzen die ,Marken-Kenner®, welche die Destination zumindest dem Namen nach kennen, die Eigenschaft ,abwechslungsreich*

zu 63% fir das Reiseziel XY als zutreffend ein (siehe rosaner Balken, zweiter von unten).

» Deutlich hoher fallt der Zustimmungswert der ,Besucher in der Vergangenheit* aus (81%), welche die Destination XY bereits fir einen
Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung besucht haben (siehe hellrosaner 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* und dem Wert 4°
beantwortet haben.

Bericksichtigt werden hierbei
jeweils alle Befragte differen-
ziert nach den Teilgruppen
,,Eigenschafts-Affine“ (Be-
fragte, fur die die jeweilige
Eigenschaft bei der Reiseziel-
entscheidung fir einen Urlaub
mit mindestens einer Uber-
nachtung allgemein von
Relevanz ist), ,,Marken-
Kenner” (Befragte kennen die
Destination, wenn auch nur
dem Namen nach) und
,Besucher in der Ver-
gangenheit” (Befragte haben
bereits einen  Urlaub  mit
mindestens einer Ubernachtung
in der betreffenden Destination
verbracht).
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2.4 Konkurrenzvergleich Kat. 1:|Regionen allgemein n
Destination Brand 17

DESTINATION BRAND 17 Gestiitzte Eigenschaftsbeurteilung Kategorie 1. Regionen aligemein

Bas Ba wW.
Eigenschafts-Affine Marken-Kenner
Destination XY Des?ill::?il(;ln on - Eigener Eigener
(N = 1.000) in Kategorie Eigener Wert @ der Wert | @der |
Kategorie Kategorie 9
In Prozent | Hochrechnung* In Prozent
3 4 5
abwechslungsreich 45% 25,4 Mio. 27T% 6. 55% 32% 6. 63% 45% 4,
attraktiv 43% 24,5 Mio. 29% 18. 50% 35% 20. 60% 48% 21.
authentisch / echt 43% 24,3 Mio. 32% 24. 52% 39% 26. 60% 52% 23.
ehrlich / glaubwiirdig 41% 23,1 Mio. 29% 21. 47% 36% 27. 57% 49% 20.
104
gastfreundlich A7% 26,5 Mio. 31% 14. 51% 36% 18. 66% 52% 10.
serviceorientiert 38% 21,4 Mio. 26% 15. 46% 33% 21. 53% 43% 13.
nachhaltig 3% 17,7 Mio. 23% 22. 40% 32% 27. 43% 38% 28.
iiberraschend 31% 17,5 Mio. 21% 20. 45% 30% 13. 43% 35% 17.

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

* Hochrechnung des absoluten Volumens des Eigenschaftszuspruchs (Anzahl der Personen). E:Is'!|=mIn=
BRAND 17

Quelle: inspektour GmbH, 2017 —

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

» 38% der reprasentativen deutschen Bevdlkerung schatzen das Reiseziel XY als ,serviceorientiert® ein (s. Spalte ,,/n Prozent). Gegeniber
dem Durchschnitt aller untersuchten Destinationen von 26% (s. Spalte ,@ der Kategorie®) schneidet das Reiseziel XY damit deutlich
Uberdurchschnittlich ab und ordnet sich im Konkurrenzvergleich in der Kategorie ,Regionen allgemein” auf Rang 15 von 104 (s. Spalte ,Rang*)
ein (s. Tabellenspalten links, Basis: Alle Befragte).

» Im mittleren und rechten Teil der Tabelle sind zudem die Ergebnisse auf Basis der jeweiligen ,Eigenschafts-Affinen* und ,Marken-Kenner*
dargestellt. Wenngleich das Reiseziel XY beziiglich der Profileigenschaft ,serviceorientiert* durch die ,Eigenschafts-Affinen hdhere
Zustimmungswerte (46%) erfahrt (s. Spalte ,/n Prozent”, Basis: Eigenschafts-Affine), fallt hier die erreichte Wettbewerbsplatzierung der
Destination XY mit Rang 21 von 104 leicht niedriger aus (s. Spalte ,Rang*). Mit dem bei den ,Marken-Kennern* erreichten Eigenschaftszuspruch
von 53% (s. Spalte ,In Prozent®, Basis: jew. Marken-Kenner) ist die Wettbewerbsposition leicht verbessert (Rang 13 von 104) (s. Spalte ,Rang").

Der Konkurrenzvergleich zur
gestutzten Eigenschaftsbeur-
teilung 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®, der ,,Eigenschafts-
Affinen“ sowie auf Basis der
,Jeweiligen Marken-Kenner*.

Insgesamt wurden im Rahmen
der Studie Destination Brand 17
170 Reiseziele untersucht Die
Anzahl der Destinationen je
Kategorie variiert und betragt im
Falle der Kategorie ,,Regionen
allgemein“ 104 Reiseziele. Dies
ist insbesondere bei der Inter-
pretation der erreichten Wett-
bewerbsplatzierungen zu beriick-

sichtigen.

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

Der Durchschnitt der Kategorie
errechnet sich aus den jeweiligen
arithmetischen Mittelwerten der
Top-Two-Box-Werte  aller in
dieser Kategorie einbezogenen
Reiseziele.
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2.4 Konkurrenzvergleich Kat. 3:

| Alle in Destination Brand 14 und 17 untersuchten Reiseziele (Allgemeine Eigenschaften) n

DESTINATIOCN BRAND 14 + 17 Kategorie 3: Alle in Destination Brand 14 und 17 untersuchten Reiseziele (Allgemeine Eigenschaften) Basis: Alle Befragte
3

DESTINATION BRAND 17 Verdnderung
Destination XY Anzahl Destination XY
(N = 1.000) Destinationen|  gigener wert DE 14 zu DB 17

y in Kategorie @ der (Angabe in
abwechslungsreich 45% 25,4 Mio. 30% 10. 43% 24,6 Mio. 31% 18 +8 Rénge
attraktiv 43% 24,5 Mio. 32% 19. 1% 23,5 Mio. 32% 25. +6 Rénge
authentisch / echt 43% 24,3 Mio. 34% 25. A% 23,7 Mio. 33% 28, +3 Rénge
94

ehrlich / glaubwiirdig 41% 23,1 Mio. 3% 22. 39% 22,7 Mio. 31% 29, +7 Rénge
gastfreundlich 47% 26,5 Mio. 34% 13. 45% 25,8 Mio. 32% 18. +5 Rénge
serviceorientiert 38% 21,4 Mio. 28% 15. 36% 20,4 Mio. 28% 22. +7 Rénge

Quelle: inspektour GmbH, 2014 /2015 /2017 J

» Anmerkung Destination Brand 14: Letzte berucksichtigte Erhebung im Marz 2015

» Anmerkung Destination Brand 17: Letzte berlicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

» Die Eigenschaften ,nachhaltig” und ,uberraschend” wurden im Rahmen der Vorgangerstudie Destination Brand 14 fir die Destination XY nicht erhoben.
I8 Bn
ST \TION

S 4J '17J

Kernfrage: Wie hat sich die Wettbewerbsposition der Destination XY zur gestitzten Eigenschaftsbeurteilung gegentiber der Vorgangerstudie
Destination Brand 14 verandert? — Lesebeispiel ,,attraktiv‘:

» 43% der reprasentierten deutschen Bevolkerung schatzen die Destination XY als ,attraktiv* ein. Damit ist das Reiseziel im Konkurrenzvergleich
in der Kategorie ,Alle in Destination Brand 14 + 17 untersuchten Destinationen“ im Rahmen der Erhebung Destination Brand 17 auf Rang 19
von 94 platziert (s. Tabellenspalten links ,Destination Brand 17%).

» Im Rahmen der Vorgangerstudie Destination Brand 14 erzielte das Reiseziel XY einen leicht niedrigeren Eignungszuspruch von 41%,
womit sich das Reiseziel in diesem Fall auf Rang 25 einordnet (s. Tabellenspalten rechts ,Destination Brand 14“). Somit hat sich die
Wettbewerbsplatzierung im Zeitvergleich um 6 Rangplatze verbessert (s. Tabellenspalte ganz rechts , Verdnderung®).

Je nachdem in wie vielen der
bisherigen  drei  Profilstudien
DB 11, DB 14 und DB 17 das
jeweilige  Reiseziel  erhoben
wurde, kann ein Konkurrenz-
vergleich zur gestutzten
Eigenschaftsbeurteilung aus-
gewiesen werden. In dem Bei-
spiel wurde die Destination XY in
den Studien DB 14 und DB 17
erhoben, womit es in der
Kategorie ,,Alle in DB 14 und
DB 17 untersuchten Reiseziele*
aufgenommen werden konnte.

Dargestellt werden hierbei die
Auswertungsergebnisse des Kon-
kurrenzvergleichs der beiden
Erhebungsjahre ,,DB 14“ und
»DB 17%, wodurch ein
Zeitvergleich der erreichten Wett-
bewerbsposition ermdglicht wird.

Insgesamt  liegen  fur 94
Reiseziele Vergleichswerte zu
den beiden Profilstudien DB 14
und DB 17 vor (siehe Spalte
s,Anzahl der Destinationen in
Kategorie®). In der Spalte
,Veranderung DB 14 zu DB 17“
wird dargestellt, um wie viele
Rangpléatze sich das Reiseziel in
dieser Kategorie seit der
letztmalig durchgefuhrten Vor-
gangerstudie  verbessert bzw.
verschlechtert hat.
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6.2 Soziodemografische Differenzierungen — Allgemeine Eigenschaften

Gestiitzte Eigenschaftsbeurteilung der Aligemeinen Eigenschaften (Teil 1 von 2)

> S0 wie Menschen bestimmte Eigenschaiten haben, so konnen auch Reiseziele durch Eigenschaften
beschrieben werden. Bilte geben Sie fir jede der nachfolgenden Eigenschaiten an, inwieweit diese lhrer
Meinung nach aurf das Reiseziel zutreffen?

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

Altersklasse

3
| 26534 J. | 35-44 J. | 45-54 J.

Allgemeine
Eigenschaften

| 5564 J. | 65-74 J.

W Destination XY
Soziodemografie: Altersklasse

2

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

4

Signifikanz*
(Kruskal-
Wallis-Test)

abwechslungsreich 50% 40% 44% 51% 53% 56% 60% sig.
attraktiv 37% 23% 27% 35% 37% 46% 51% sig.
authentisch / echt 39% - - - - - - ns.
alin s
ehrlich / glaubwiirdig 40% = — — - _ _ ns. ggﬂlga"]rlw

Quelle: inspektour GmbH, 2017

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

Kernfrage: Welche soziodemografischen Unterschiede kdnnen hinsichtlich der Eigenschaftsbeurteilung der Destination XY ermittelt werden?

— Lesebeispiel: ,,attraktiv“:

55 » Fur die Eigenschaft ,attraktiv* liegen signifikante Unterschiede zwischen den Altersklassen vor (s. Spalte Signifikanz).
Somit kdnnen die Ergebnisse auch auf die Grundgesamtheit Ubertragen werden.

» Wahrend die Eigenschaftsbeurteilung der ,unter 25-Jahrigen” (23%) sowie ,25-34-Jahrigen” (27%) deutlich unterdurchschnittlich ausfallt,
erfahrt das Reiseziel durch die ,65-74-Jahrigen” (51%) den hochsten Zuspruch fir 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
Auswertungsergebnissen  sind
auch weitere bivariate

Auswertungen Bestandteil des
Einzelberichts. Unter anderem
werden die erreichten Zustim-
mungswerte nach acht sozio-
demografischen Kriterien
differenziert ausgewertet. Im
Beispiel ist das Kriterium
,Altersklassen“ dargestellt.

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

Der Signifikanztest gibt Auf-
schluss dartber, ob die
Auswertungsergebnisse auf die
Grundgesamtheit Ubertragen
werden konnen oder nicht.
Hierbei wird mit einer Vertrauens-
wahrscheinlichkeit  von  95%
gerechnet. Sind die Ergebnisse
nicht signifikant, werden diese
nicht ausgewiesen, da keine
statistische Sicherheit vorliegt.
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6.3 Zielgruppenanalyse

W Destination XY

Zielgruppen: Destination XZ

Gestiitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,abwechslungsreich”

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

Basis: Alle Befragte
1 Anzahl der Befragten: 1.000
> Top-Two-Box auf Skala: 5 = trifft vollkommen zu*bis 1 = trifft liberhaupt nichtzu* (Angabe in % der Félle)

60% T 57%
[
50% 49%
50% T
40% Wert "4
40% T
30% T = Wert "5"
20% T
10% +
s B
SRy
0% ——
Gesamt Junge Singles und Paare mit Familien Best Ager
hoherer Bildung *
3 * Falizahl unter 100 - folglich hohere statistische Unsicherheit zu bertcksichtigen.

Quelle: inspektour GmbH, 2017

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 hoherer Bildung®, ,Familien mit Kindern“ und ,Best Ager” dargestellt.

» Unter den dargestellten Zielgruppen erfahrt die Destination XY durch die ,Best Ager” (57%) die héchste Zustimmung fiir die Eigenschaft
»abwechslungsreich“. Gegenliber der Gesamtheit der Befragten (50%) fallt der Eigenschaftszuspruch der ,Best Ager” damit deutlich
Uberdurchschnittlich aus.

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
Auswertungsergebnissen sind
auch weitere bivariate Aus-
wertungen Bestandteil des
Einzelberichts. Unter anderem
werden die erreichten Zustimm-
ungswerte nach ausgewahlten
Zielgruppen differenziert aus-
gewertet.

Im Falle der Zielgruppe ,Junge
Singles und Paare mit héherer
Bildung“ liegt die Fallzahl unter
100, folglich ist eine hdhere
statistische Unsicherheit zu
berucksichtigten.
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Methodik
Repréasentativitat 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 reprasentativ, wenn alle Merkmalstrager
der Grundgesamtheit die gleiche Chance besessen haben, Teil dieser Stichprobe zu werden.

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

Stichprobe 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.

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

festgelegt.
Konfidenzniveau / Das Konfidenzniveau gibt an, mit welcher Wahrscheinlichkeit die Lageschéatzung eines statistischen
Vertrauenswahrscheinlichkeit Parameters (zum Beispiel eines Mittelwertes) aus einer Stichprobenerhebung auch fir die

Grundgesamtheit zutreffend ist. Konfidenzniveaus missen fiir 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, heilt 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: inspektour GmbH, 2017 in Anlehnung an Statista GmbH, 2013 unter www.statista.de
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Methodik

Signifikanzniveau

signifikant

Hypothesentest / Signifikanztest

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
Wahrscheinlichkeit von 5% das Ergebnis durch Zufall entstanden ist und irrtimlich von einem
statistischen Zusammenhang ausgegangen wird.

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 fir die Grundgesamtheit zu. Dazu wird ein Hypothesentest durchgefihrt.

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: inspektour GmbH, 2017 in Anlehnung an Statista GmbH, 2013 unter www.statista.de
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Inhalte der Profilstudie
Allgemeine Relevanz der Eigenschaften Anteil der reprasentierten deutschen Bevdlkerung, fir den die jeweilige Eigenschaft bei der Reiseziel-

(Modul 1) entscheidung fiir einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung allgemein von Relevanz ist (Angabe
der Top-Two-Box auf einer mehrstufigen Skala zur allgemeinen Relevanz)

Gestutzte Eigenschaftsbeurteilung Anteil der reprasentierten deutschen Bevdlkerung, der die jeweilige Eigenschaft fur das betreffende

(Modul 1) Reiseziel als zutreffend einschétzt (Angabe der Top-Two-Box auf einer mehrstufigen Skala zur
Eigenschaftsbeurteilung)

Spontan-Assoziationen Anteil der reprasentierten deutschen Bevdlkerung, der mit dem betreffenden Reiseziel spontan

(Modul 2) bestimmte Einfalle bzw. Assoziationen (d.h. ohne Antwortvorgaben) verbindet

Teilgruppen

Eigenschafts-Zusprecher Befragte, die die jeweilige Eigenschaft flir das betreffende Reiseziel als zutreffend einschatzen
(gemessen anhand der Top-Two-Box auf einer mehrstufigen Skala zur Eigenschaftsbeurteilung)

Eigenschafts-Affine Befragte, fir die die jeweilige Eigenschaft bei der Reisezielentscheidung fiir einen Urlaub mit

mindestens einer Ubernachtung allgemein von Relevanz ist (gemessen anhand der Top-Two-Box auf
einer mehrstufigen Skala zur allgemeinen Relevanz)

Marken-Kenner Befragte, die das Reiseziel zumindest dem Namen nach kennen (bei Vorgabe des Reisezielnamens)

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

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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Prozent der Nennungen Prozent der Nennungen bedeutet, dass als Basis flr die Prozentuierung der Antworten die Zahl der
Nennungen verwendet wird.
Prozent der Falle Prozent der Falle bedeutet, dass als Basis fur die Prozentuierung der Antworten die Zahl der Befragten

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

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

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

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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9.3 Fehlerspannen-Nannogramm

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

Quelle: GfK, 2013
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Erlauterungen

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

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

Die Tabelle teilt sich in einen grau-wei3en Standardbereich und einen orange-weil3en fallspezifischen Bereich auf. Im grau-weil3en
Bereich stellen sich dann fur 19 Anteilswerte (5%, ..., 95%) und 12 Stichprobengréen (n = 100, ..., n = 10.000) die Schwankungs-
intervalle ein, die vom geschéatzten Anteilswert abzuziehen sind bzw. dazu gerechnet werden missen, um das gewilnschte
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-weiRen Bereich ist zudem die StichprobengréfRe in Bezug auf die gestitzte Eigenschaftsbeurteilung des Reiseziels
sUckermark“ in Hohe von 1.000 hervorgehoben. Die Tabelle darunter gibt entsprechend fir die 19 vorgegebenen Anteilswerte
wiederum die Schwankungsintervalle an, die sich bei der eingestellten Vertrauenswahrscheinlichkeit von 95% ergeben. Darliber hinaus
sind hier auch die Konfidenzintervallgrenzen fiir den jeweiligen Anteilswert berechnet.

Quelle: inspektour GmbH, 2017 in Anlehnung an GfK, 2013
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9.4 Literaturangaben zum Uberblick tiber Studienreihe Destination Brand

Uberblick in Kap. 3.1 entspricht Auszug aus folgendem wissenschaftlichen Artikel zur Destination Brand-Studienreihe (leicht verandert)

Eisenstein, B., Koch, A., Trimborn, P. und Muller, S. (2017): Die DestinationBrand-Studienreihe — Basisinformationen zur Markenfiihrung von
Destinationen.- In: Eisenstein, B. (Hg.) (2017): Marktforschung fur Destinationen. Grundlagen — Instrumente — Praxisbeispiele.- Berlin, S. 267-283.

1vgl. Meffert, Burmann und Kirchgeorg (2015), S. 329; Esch (2014), S. 79; Meffert und Burmann (2013), S. 31; Burmann, Halaszovich und
Hemmann (2012), S. 27ff.

2 Markenimage ist hier definiert als ,ein in der Psyche relevanter externer Zielgruppen fest verankertes, verdichtetes, wertendes Vorstellungsbild“
(Burmann, Halaszovich und Hemmann (2012), S. 364).

3 Hier wird die Marke als ,ein Nutzenbiindel mit spezifischen Merkmalen [...] [verstanden], die dafiir sorgen, dass sich dieses Nutzenbiindel
gegeniiber anderen Nutzenbindeln, welche dieselben Basisbediirfnisse erfiillen, aus Sicht relevanter Zielgruppen nachhaltig differenziert.”
(Burmann, Blinda und Nitschke (2003), S. 3 in Anlehnung an Keller (2003), S. 2.)

4 Vgl. Burmann, Meffert und Feddersen (2007), S. 11.
5 Vgl. Burmann, Schade und Miller (2014), S. 282.
6 Vgl. Esch und Moll (2009), S. 30.

Literaturverzeichnis

Burmann, C., Blinda, L. und Nitschke, A. (2003): Konzeptionelle Grundlagen des identitdtsbasierten Markenmanagements.- (Arbeitspapier Nr. 1
des Lehrstuhls fir innovatives Markenmanagement (LiM)), Bremen.

Burmann, C., Halaszovich, T. und Hemmann, F. (2012): Identitdtsbasierte Markenfliihrung — Grundlagen, Strategie, Umsetzung, Controlling.
- Wiesbaden.

Burmann, C., Meffert, H. und Feddersen, C. (2007): Identitatsorientierte Markenfiihrung. In: Florack, A., Scarabis, M. und Primosch, E. (Hg.):
Psychologie der Markenfuhrung.- Minchen, S. 3-30.

Burmann, C., Schade, M. und Miiller A. (2014): Erfolgreiche Fihrung von Destinationsmarken — das Fallbeispiel Bremen. In: Hartmann, R. und
Herle, F. (Hg.) (2014): Interkulturelles Management in Freizeit und Tourismus. Kommunikation — Kooperation — Kompetenz.- (= Schriften zu
Freizeit und Tourismus, 17), Berlin, S. 281-288.
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Literaturverzeichnis

Esch, F.-R. (2014): Strategie und Technik der Markenfuhrung. 8., vollstandig Uberarbeitete und erweiterte Aufl., Minchen.

Esch, F.-R. und Mall, Th. (2009): Marken im Gehirn = Emotionen pur. Konsequenzen fur die Markenfiihrung. In: Esch, F.-R. und Armbrecht, W.
(Hg.) (2009): Best Practice der Markenflhrung.- Wiesbaden. S. 21-35.

Keller, K.L. (2003): Strategic brand management: building, measuring, and managing brand equity. 2. Aufl., Upper Saddle River (New Jersey).

Meffert, H. und Burmann, C. (2013): Wandel in der Markenflihrung — vom instrumentellen zum identitatsorientierten Markenverstandnis. In:
Meffert, H., Burmann, C. und Koers, M. (Hg.) (2013): Markenmanagement. Identitatsorientierte Markenflihrung und praktische Umsetzung.
Mit Best Practice-Fallstudien.- 2., vollstandig Giberarbeitete und erweiterte Aufl., Wiesbaden, S. 19-36.

Meffert, H., Burmann, C. und Kirchgeorg, M. (2015): Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiihrung. Konzepte — Instrumente —
Praxisbeispiele. 12., Uberarbeitete und aktualisierte Aufl., Wiesbaden.

Erganzende Anmerkung zu den verwendeten Bildern

Zur lllustrationszwecken wurden im Rahmen des Berichtsbandes Bilder von ,pixabay” (www.pixabay.com) verwendet.
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