IR, . SN A W

Folgegastebefragung
TReiseregion Uckermark

Prof. Dr. Uta Herbst . A ———..
Lehrstuhl fiir Marketing . @ﬁ@ NN
Universitat Potsdam . ﬁ%m Seenland

Oder-Spree



Wersjy.,
N Ly

Agenda . i
‘ o, amp 3 of Marketing

5
%m
* .

Projektvorstellung
Stichprobe

1.

2.

3. Auswertung
4. Zusammenfassung
5.

Handlungsempfehlungen

06.03.2025 Folgegastebefragung Reiseregion Uckermark 2



1.




1. Projektvorstellung . .
N

Ruckblick: Key Facts und MaBBnahmen aus der Gastebefragung 2019 : @a@%pmm
‘ g amp 3 of Marketin
Sy e
Haupterkenntnisse Handlungsempfehlungen
» 2019 zeigten sich die Befragten zufrieden » Familienfreundliche Aktivitaten, die
bis sehr zufrieden mit dem Reiseziel Wassernahe sowie Gesundheits- und
Uckermark und wurden die Region auch Wellnessangebote sollten in der
in Zukunft wieder besuchen. Angebotsgestaltung in den Mittelpunkt
) o L rucken.
» Hauptbeweggriinde flr die Reise in die )
Uckermark waren unter Anderem die » Mobilitatsangebote ausbauen und
kurze Anreise und kostengunstige starker kommunizieren.
Angebote.

» Onlineprasenz verstarken.

» Die Gaste reisten meist mit dem PKW an - )
und stammten groBtenteils aus Berlin > Nach.haltlgkeltsaspekte mussen
und Brandenburg. deutlicher beworben werden.
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1. Projektvorstellung N
g,

Ziel & Aufbau des Projekts ' @S@Depmm

° ?:L mp 3 of Marketing

5
%m
* .

Projektziel

Erfolgsmessung der bisherigen MaBnahmen und der
Entwicklung der letzten 5 Jahre -
statistisch belegt statt Einzelmeinungen und Vermutungen

FragebogenlUberarbeitung Gastebefragung Datenauswertung
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1. Projektvorstellung . .
\,)O\VEI"SI;Q‘.X

Es nahmen Gaste der Reiseregionen Uckermark und Seenland Oder-Spree an - @ﬁ@%pmm
der Online-Befragung teil. *3, Remploraeins

5
%m
.

@ Naugarten
Funkenhagen ® Gollmitz

® Thomsdorf
.Bohunburg
Hardenbeck @ Lindenhagen gy

Sejg(l;\nd Uckermark
° 52%

@
Wichmannsdorf
ychen Jabokshagen

@ Herzfelde

Milmersdorf
@®

Insgesamt nahmen 588 Gaste an der
Befragung teil. Befragt wurden Gaste im
Zeitraum von den Sommerferien bis zu
den Herbstferien. 6 Orte mit dom meisten Teilnanmen
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2. Stichprobe

. . . . . SNl
Die Gaste kommen inzwischen vermehrt aus ganz Deutschland angereist - - @%@Depmm
insbesondere in der Uckermark. ', e

Uckermrk 2024 in %

Uckermark 2019 in % 5 !
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2. Stichprobe

\‘)‘C‘.‘Versffé}
Gaste der Regionen sind im Schnitt altere Personen als es 2019 der Fall war, - @ﬁ@%pmm
es sind aber alle Altersgruppen vertreten. ', 3 e

Alter der Gaste in den Regionen

35%

30%

25%
20%

15%

10%

o | il

0%

18 - 29 Jahre 30 - 39 Jahre 40 - 49 Jahre 50 - 59 Jahre 60 - 69 Jahre uber 69 Jahre

Differenz zu 100% beschreibt die B Uckermark 2019  m Uckermark 2024 Seenland 2024 n=1042

Haufigkeit der Nicht-Antworten
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2. Stichprobe

Uberdurchschnittlich viele Gaste haben einen Hochschulabschluss — das

Einkommen ist ausgeglichener als 2019.

Bildungsabschluss der Gaste in den Regionen
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Einkommen der Gaste in den Regionen
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Differenz zu 100% beschreibt die B Uckermark 2019  m Uckermark 2024 Seenland 2024 n=1042
Haufigkeit der Nicht-Antworten
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3. Auswertung

. . . . . . SOV,
Die hochste Relevanz fur Gaste haben Natur- und Wassernahe sowie das - @P@Dwmm
gute Gastronomieangebot der Region. .-O%m s of Marketing

Reiseprioritaten der Gaste
Von 1 (Uberhaupt nicht wichtig) bis 5 (sehr wichtig)

B Uckermark 2019 m Uckermark 2024 Seenland 2024 n=1042
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3. Auswertung

\‘)‘C‘.‘Versffé}
Die Regionen uberzeugen heute mehr durch attraktive Aktivitaten, wie - @ﬁ@%pmm
Radfahren, Wandern und den Nationalparks, als Kosten und Anreise. &, SR s

Motive fur einen Aufenthalt in den Regionen
Von 1 (trifft Uberhaupt nicht zu) bis 5 (trifft voll und ganz zu)
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3. Auswertung

. . . . . e el ee . \‘){\Wer Sftéé(
Die Motive ahneln sich innerhalb der Uckermark — Wasseraktivitaten sind . @ﬁ@mpmm
besonders in Lychen und Flrstenwerder ein Faktor. %, e

Motive fur einen Aufenthalt in der Uckermark
Von 1 (trifft Uberhaupt nicht zu) bis 5 (trifft voll und ganz zu)
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B Templin W Angerminde M Prenzlau B Schwedt ™ Lychen Flrstenwerder n=289
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AVerS e

Es gibt weniger Gaste, die bereits mit den Regionen vertraut sind als 2019. - @ﬁ@%pmm
Der Rundfunk spielt eine wichtige Rolle fur die Bekanntheit der Uckermark. 'do, e ofMarietng

m
.
*

sWie sind Sie auf die Region aufmerksam geworden?
(Mehrfachauswahl maoglich)
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3. Auswertung

) ) ) SOOI,

In der Uckermark waren dieses Jahr viele neue Besucher. Besonders im : @%@Dwam
Vergleich zu 2019 und zum Seenland. Ty, A
Anzahl vorheriger Besuche der Gaste
Uckermark 2019 Uckermark 2024 Seenland 2024

6,00%

38,11%

66,43% 1
9,03%

mTMal m2Mal m3Mal mmehrals3Mal zum ersten Mal

Differenz zu 100% beschreibt die n=1042
Haufigkeit der Nicht-Antworten
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3. Auswertung

. . . . . 3 ) . O@XVEI"SIA-;}

Die meisten Gaste bleiben in der Uckermark langer als drei Tage. Zu 2019 gibt - @%@Dwam
es nur leichte Veranderungen. Ty, A
Aufenthaltsdauer der Gaste
Uckermark 2019 Uckermark 2024 Seenland 2024

27,60%

28,88%

42,07%

28,80%

m Tagesgast ® 1 Ubernachtung m 2-3 Ubernachtungen m 4-7 Ubernachtungen = mehr als 7 Ubernachtungen

Differenz zu 100% beschreibt die n=1042
Haufigkeit der Nicht-Antworten
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3. Auswertung

eTSigg,
Besonders in Templin und Angermunde gibt es Veranderungen der : @ﬁ@%pmm
* 2 4mmp 3 of Marketin
Aufenthaltsdauer zur letzten Befragung. K
Aufenthaltsdauer der Gaste in der Uckermark
Templin Angermunde Prenzlau
53%
48% 41%
34% 38% ’ 104 36% 35%
| i 24% 27% 3% 3%
19% 16% 17% 14%
10% 10% 8% 8% 0 11% 11% 11% 10%
ar | m” W . L
Schwedt Lychen FUrstenwerder
41%
31980% 37% 70/32 % 30% 30%
| 5% 0 190/ 220
15%5% ., 15% 114% 18% ° 109 100
4% 5% I > 0% . 0% l I I 0% i ’
jpitpas 1 Bl O m
TG 4-7 >7 TG TG 1 2-3 4-7 >7
Differenz zu 100% beschreibt die B Uckermark 2019 m Uckermark 2024 n=773
Haufigkeit der Nicht-Antworten
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3. Auswertung

.- . : . . . : N
In der Uckermark ubernachten mehr Gaste in Hotels, wahrend viele Gaste ins - @ﬁ@%pmm
Seenland ohne Ubernachtung kommen. '_o%m S of Marketing

Unterklnfte der Gaste in den Regionen

Ferienwohnung /Ferienhaus Hotel/Pension Camping/Wohnmobil Jugendherberge/ Hostel Verwandte/ Bekannte/ Keine Ubernachtung
/Privatzimmer Freunde

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Differenz zu 100% beschreibt die W Uckermark 2019 W Uckermark 2024 Seenland 2024
Haufigkeit der Nicht-Antworten

n=1042
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3. Auswertung

/\,)O'\VEI"SI}Q‘.}
Besonders in Templin und Schwedt gibt es Veranderungen der Unterbringung - @ﬁ@%pmm
L ] "ﬂ N
zur letzten Befragung. o, D eelns
%m
Unterkunfte der Gaste in der Uckermark
Templin Angermunde Prenzlau
64%
2 33% 27039% 290:/38% 31%
0% o ; o 2% foos, 2%
I I 12/<1) o %% 10%0 7% 4”) 10%  10% 100 10% I 1% 8% 40 10%9%
0 0, o) 0,
._ .- .- N = 0/0 0/0 I Il .OA) [ | - .-
Schwedt Lychen Furstenwerder
50% 47% 50%
31% 35% 31% 260@ . 30%
- 0% 5% 160/?)0/ 139 0(y15% i, I 1/° g oul8% 13#% 15% 10% ) ) 10% I
B Er B = g I = mll mE Bl = % 0%
FeWo Hotel Camping Hostel Familie keine FeWo Hotel Camping Hostel Familie keine FeWo Hotel Camping Hostel Familie keine
Differenz zu 100% beschreibt die [ | Uckermark 201 9 B Uckermark 2024 n=773

Haufigkeit der Nicht-Antworten
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3. Auswertung

- . . . . . . SOV,
Wahrend 2019 die meisten Gaste mit Kindern in der Uckermark waren, : -
kommen sie 2024 vermehrt ohne Kinder. '_o%m@--@ofmmetmg

Reisebegleitung der Gaste in den Regionen

60%
i
50%
40%
30%
20%
10%
0% .
allein Verwandte/Bekannte/Freunde Verwandte/Bekannte/Freunde Reisegruppe
(mit Kindern bis 18 Jahre) (ohne Kinder)
Differenz zu 100% beschreibt die B Uckermark 2019  ® Uckermark 2024 Seenland 2024 n=1042

Haufigkeit der Nicht-Antworten
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3. Auswertung

Die Mehrheit der Gaste ist mit dem Auto angereist. Die Tendenz zur Anreise

mit der Bahn steigt aber.

Wersyy.
% 7

.
. o .III
%

. &Q]a

Uckermark 2019 13% \

Uckermark 2024 7 22%
Seenland 2024 36% |

Uckermark 2019 80% |

PKW

Uckermark 2024 [ 71%

Seenland 2024  62% |

Differenz zu 100% beschreibt die
Haufigkeit der Nicht-Antworten

Uckermark 2024
Seenland 2024

Uckermark 2019 \ 4% \

1%

4%

Art der Anreise der Gaste in den Regionen
(Mehrfachauswahl maoglich)

Uckermark 2019 0% \
Uckermark 2024 _ 1%
Seenland 2024 1% \

Uckermark 2019 2% |

_—— Uckermark 2024

Seenland 2024

- 8%

5%

Wohnmobil/-wagen

Uckermark 2019

7%‘

3%

Uckermark 2024 _ 7%
Seenland 2024

Uckermark 2019

11%

Uckermark 2024
Seenland 2024

10%

3%

m

Department

mp Y of Marketing

n=1042
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3. Auswertung

Department

Die Gaste bewegen sich vor Ort am haufigsten zu Fu83 und mit dem PKW. Das - @F@

Fahrrad wird etwas weniger genutzt, Bus und Bahn dafur haufiger als 2019. '3, Kaa

%m

Fortbewegung der Gaste vor Ort in den Regionen

immer

gelegentlich

QT

nie

Q S O ) o S
D o NS > NG ,\@F N

2 < N )
@ Q‘ES& Q',Q) 2

&
N @

& ©
& o 3
\ N Q,éé

@
oo &

B Uckermark 2019 mUckermark2024  m Seenland 2024 N =1042
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3. Auswertung

\,){;wersffék
Die Zufriedenheit mit der Informationsbereitstellungist relativ hoch. - @P@
Unterschiede fallen nur gering aus. KA

Uckermark 2019

Digitale Kartendienste
Suchmaschinen/Bewertungsportale
Homepage der Region
(Mobile) Tourist Information
Facebook

Homepages von Anbietern
Print-Materialien
Reisefuhrer

Instagram

YouTube

Apps

Twitter

Personliche Auskunft

Von 1 (sehr unzufrieden) bis 5 (sehr zufrieden)

Homepages von

Zufriedenheit mit der Informationsbereitstellung

Uckermark 2024

Digitale Kartendienste
SuchmasChinen/BewertUung s portale
Homepage der Region

(Mobile) Tourist Information

Facebook
Anbietern

Print-Materialien
Reisefuhrer
Instagram

YouTube
Apps
Twitter

Personliche Auskunft

Department
mp Y of Marketing

Infotafeln Infotafeln
1 3 4 5 1 2 3 4 5
m vor Reiseantritt ®wahrend der Reise n=773
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3. Auswertung

\,)Overs%
Am zufriedensten sind die Gaste mit der Attraktivitat der Landschaftund den - @a@m epartmen
. o oo ] .
Wasseraktivitaten. Ty, 32 I
Zufriedenheit mit Aspekten der Reise
s Von 1 (sehr unzufrieden) bis 5 (sehr zufrieden)
4
3
2
1
Q- Q RN Q S % X @ X &
) X2 Q ) S & &2 N ) W\ 2
S @ ¢ F ¢ e Y E S S
\/,bo @E S S N & \@Q O <& Q}\\) (\Q;\ 2 @ & &2
< Q Q $ S Q Q> > XX O NS ,,\/Q; & )
RS P & N 5 & N o° o RN & P o
L $‘b O,b% é\'\) & 3 & 52 \QJQ) $ & \
& ) N s & v & A &
NaY & N &) N &
\gb QQ’\ \PQ) GQ) $
&° o
O QP
e’b
B Uckermark 2019  mUckermark 2024 Seenland 2024 h=1042
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3. Auswertung

\‘)‘C‘.‘Versffé}
Die Zufriedenheit mit den Orten ist ausgeglichen. In Templin und - @ﬁ@%pmm
Angermunde sind die Gaste zufriedener als 2019. '_'%%m ame of arketing

Zufriedenheit der Gaste mit den Orten in der Uckermark

trifft voll
und ganz zu 5

4
teil/teils 3
2
trifft
Uberhaupt 1

nichtzu Templin Angermunde Prenzlau Schwedt Lychen Furstenwerder

W Uckermark 2019 m Uckermark 2024

n=773
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3. Auswertung

i PR . . oS,
Die Uckermark wird insbesondere als wasserreich, naturnah und schon : @ﬁ@%pmm
wahrgenommen. Diese Wahrnehmung hat in den letzten Jahren zugenommen. 5%, ™

Eindruck der Gaste von den Regionen

trifft voll

und ganz zu
4
teil/teils 3
2
trifft I
Gberhaupt 1
nicht zu . Q
& & &
) (\0 >
& °
N &
PN
X
N
£
B Uckermark 2019 mUckermark 2024 Seenland 2024 n=1042
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3. Auswertung

. . e . ) i N
Die nachhaltigen Initiativen der Reiseregion Uckermark sind den Besuchern - A e
teilweise bewusst. °.o%m@--@omﬂrkeﬁng

»Mir ist die Partnerinitiative der Nationalen »Mirist bekannt, dass die Uckermark als nachhaltiges
Naturlandschaften (Nationalparkpartner, Reiseziel zertifiziert ist.”
Biospharenreservatspartner, Naturparkpartner) bekannt.“

schon mal
gehort
34%

schon mal
gehort
32%

-~

Differenz zu 100% beschreibt die n =289
Haufigkeit der Nicht-Antworten
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3. Auswertung

\‘)‘C‘.‘Versffé}
Die Zufriedenheit mit der Reiseregion ist etwas gesunken. Die Treue der Gaste - @ﬁ@%pmm
bleibt trotzdem erhalten. '3 ,, et

Fazit der Gaste zur Uckermark

trifft voll

und ganz zu S

4

teil/teils 3

2

trifft

Uberhaupt 1

nicht zu Ich bin mit dem Tourismusangebotder  Ich wiirde die Uckermark wieder Ich wiirde die Uckermark als Reiseziel
Uckermark zufrieden. besuchen. weiterempfehlen.

B Uckermark 2019 m Uckermark 2024 n=773
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3. Handlungsempfehlungen

eTSigg,
Ruckblick: Erfolg der MaBnahmen der letzten Gastebefragung : @P@Depmm
.O{“dam amme 3 of Marketing

& &

Angebotsgestaltung fiir Familien,
Wassernahe und Wellness

Anreise und Mobilitat vor Ort

* Wasseraktivitaten, der Nationalpark sowie Wellness sind noch * Eine einfache Anreise hat als Reiseprioritat und spezifisches Motiv
bedeutendere Reisemotive geworden. far die Uckermark an Relevanz verloren.

* Im Vergleich zu 2019 zeigen sich die Gaste weiterhin zufrieden mit * Die Infrastruktur vor Ort ist wichtiger geworden, die Zufriedenheit
den gebotenen Aktivitaten. mit den Mobilitatsangeboten ist jedoch gesunken.

* Relevante Unterschiede gibt es nur hinsichtlich der * Mobilitdtsaspekte sind weniger wichtig als 2019, dennoch sollten
Wellnessangebote (wurden besser bewertet) und den sonstigen negative Auswirkungen auf die Gastezufriedenheit vermieden
Freizeitangeboten (schlechter als 2019). werden.

T E——

* Die Gaste werden weiterhin durch Empfehlungen auf die
Uckermark aufmerksam oder haben Kenntnisse von vorherigen
Besuchen. Der Online Auftritt und Social Media bleiben sekundare
Kanale fur neue Besuchende.

* Die Gaste zeigten sich zwar zufriedener mit der Homepage der
Region, die Informationsbereitstellung Uber Social Media wurde
aber weniger hilfreich eingeschatzt als 2019.

* Nachhaltigkeit als Reisekriterium hat fur die Besuchenden weiter
an Bedeutung gewonnen.

* Mehr Gaste kommen aufgrund der Natur oder nannten
Nachhaltigkeitsaspekte als Reisemotiv. Auch die Wahrnehmung
der Region als ,,naturnah® und ,nachhaltig” hat sich weiter
verbessert.
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3. Handlungsempfehlungen
oS,

Zusammenfassung - @a@

Department
mp Y of Marketing

. &Q]a

m

Wahrend 2019 die gute Anreise und
kostengunstiger Urlaub Hauptmotiv fur die
Uckermark waren, sind es heute
Naturaktivitaten.

Das Bewusstsein fur die Einzigartigkeit der
Region wachst.

: Die Bedeutung von Wellness- und
«g Gesundheitsangeboten ist im Vergleich zu 2019
5 enorm gestiegen.

Die Uckermark hat das Potenzial, sich als
attraktives Wellnessziel weiter zu profilieren.

%)

*J

o~ - o .
- P 2 £ " 3 [z s b AW * o B, e e

P ™ : il . i s K
.

Im Vergleich zu 2019 konnte die Uckermark in
der Folgebefragung viele neue Besucher:innen
verzeichnen. Der Anteil derjenigen, die ohne
Kinder reisen, wachst.

Die Zielgruppe hat sich womaglich
weiterentwickelt oder ist gewachsen.

Die Zufriedenheit mit sekundaren Aspekten
(dienen nicht als primare Reisemotivation) ist
leicht gesunken. Gleiches gilt fur die
Gesamtzufriedenheit.
Die ,,Hygienefaktoren* diirfen nicht zu
Unzufriedenheit flihren.
3

"f! et - 44 i g e
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3. Handlungsempfehlungen

O@WEW@
Natur und Nachhaltigkeit als Alleinstellungsmerkmal . @ﬁ@
weiterentwickeln SN

Die Naturlandschaften und Nachhaltigkeitsaspekte sind ftr viele
Besuchenden das Hauptreisemotiv und sollten dementsprechend noch
starker in der Ansprache neuer Gaste genutzt werden.

Doch auch in der Kommunikation vor Ort sollte der Fokus auf
ebendiese Themen verstarkt werden.

Mogliche MaBnahmen:

» Kampagnen gezielt flir Nationalparks: Insbesondere Nationalparks dienen im
Vergleich zu anderen naturnahen Reisezielen als Unterscheidungsmerkmal.

» Verbreitung in Sozialen Medien: Neben der Erwahnung auf der Website eignen
sich Natur- und Nachhaltigkeitsaspekte auch sehr gut fur die Kommunikation auf
den sozialen Netzwerken.

» Bessere Informationsbereitstellung im Nationalpark und den Naturlandschaften:
Obwohl viele Besucher:innen aufgrund der Nationalparks kommen, wissen
wenige Uber die Partnerinitiative und Zertifizierung.
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3. Handlungsempfehlungen
oS,

Gesundheits- und Wellnessangebote ausbauen und bewerben - )

mp Y of Marketing

5
%m
* .

. Keine Reisemotiv bzw. keine Reiseprioritat hat im Vergleich zu 2019 so
‘ stark an Bedeutung gewonnen wie Gesundheits- und Wellnessangebote.

Die Positionierung als Wellnessziel ermdglicht es nicht nur neue
‘ Zielgruppen zu erschlieR3en, sondern gleichzeitig auch die saisonale Vielfalt

‘ ‘ zu erhdhen.
k—-— |
’ - Mogliche MaBnahmen:

2 > Zielgruppenbedurfnisse weiter kennenlernen: Wahrend Naturinteressierte
Aspekte wie Nachhaltigkeit, gute Rad- und Wanderwege wertschatzen, setzen
Wellnessreisende womoglich andere Prioritaten — hier gilt es diese Bedurfnisse
genauer zu verstehen und entsprechende Angebote (z.B. Kultur oder
hoherwertige Gastronomie) auszubauen.

» Wellness und Natur: Nichtsdestotrotz sollten beide Aspekte nicht getrennt
betrachtet oder vermarktet werden. Richtig kombiniert und kommuniziert kdnnen
sie sogar zur Abgrenzung der Reiseregion beitragen (z.B. ,,Abschalten im
Grunen®).
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3. Handlungsempfehlungen
oS,

Online-Prasenz weiter ausbauen ' @ﬁ@
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Der Online Auftritt spielt noch eine untergeordnete Rolle in der Ansprache
neuer Gaste, bietet aber das Potenzial, neue Zielgruppen zu erschliel3en.

Digitale Kanale haben zudem den Vorteil, dass die Kommunikation und der
thematische Schwerpunkt aktiv gestaltet werden kann (anders als
beispielsweise bei mindlichen Empfehlungen).

Mogliche MaBnahmen:

» Funktionen der Homepage erweitern: Die Website ist ansprechend gestaltet und
der meistgenutzte Informationsdienst. Indem man beispielsweise Uber Foren
oder Kommentarfunktionen mit den Gasten in Kontakt tritt, wird das Erlebnis
noch interaktiver. Gleichzeitig bietet sich die Moglichkeit, zusatzliches Feedback
zu erhalten.

» Potenzial auf Social Media nutzen: Aktuell stiften Instagram und Facebook-Posts
uber Veranstaltungen Mehrwert fur ,,Kenner* der Region. Mehr interaktive Posts
(z.B. Gewinnspiele, Abstimmungen, ,,Spiele®) konnten durch kurzfristige
Reichweitenschube die Aufmerksamkeit auf die Reiseregion erhohen.
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3. Handlungsempfehlungen
oS,

Gesamtzufriedenheit weiter starken ' @ﬁ@
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Obwohl die Wahrnehmung der Uckermark in sdmtlichen Aspekten
(naturnah, gastfreundlich, etc.) positiver ausfallt als 2019, ist die
Gesamtzufriedenheit leicht gesunken.

Auch wenn sich dies noch nicht auf die Loyalitat der Gaste auswirkt, sollte
verhindert werden, dass eigentliche ,Nebensachlichkeiten® sich negativ auf
das Reiseerlebnis auswirken.

Mogliche MaBnahmen:

» Mobilitdtsangebote ausbauen: Die Zufriedenheit mit der Mobilitat vor Ort, der
Barrierefreiheit und den Radwegen hat im Vergleich zu 2019 abgenommen und
schneidet auch insgesamt am schlechtesten ab.

» Freizeitgestaltung: Auch die Zufriedenheit mit den kulturellen Angeboten und den
sonstigen Angeboten hat abgenommen. Hier gilt es die Natur- und
Wellnesserlebnis passend zu erganzen.

» Preis-Leistungs-Verhaltnis im Auge behalten: Die Kosten sind als Reisemotiv
weniger relevant als 2019, dennoch ist die Zufriedenheit leicht gesunken.
MaBnahmen in anderen Bereichen kdnnten das Leistungsempfinden steigern,
dennoch sollte dieser Aspekt weiter beobachtet werden.
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