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1.

Allgemeiner Uberblick tiber die 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 im Kap. 8.4).

Seit dem Jahr 2009 liefert die Destination Brand-Studienreihe jahrlich Informationen zur Wahrnehmung von Uber
130 Destinationsmarken. Hintergrund der Einfihrung der Studienreihe ist die im Rahmen der Wettbewerbs-
strategien der Reiseziele deutliche Relevanzsteigerung von Informationen zur Markenfiihrung. Als touristisches
Marktforschungsinstrument leistet die Studienreihe einen einzigartigen Beitrag zur vergleichenden Erfassung
der nachfrageseitigen Wahrnehmung von Destinationsmarken. 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 identitéats-
basierten Markenfiihrung. Das Konzept der identitdtsbasierten Markenfiuihrung (siehe folgende Abbildung)
bertcksichtigt sowohl die interne Selbstreflexion der Marke aus Anbietersicht (Markenidentitat) als auch die
externe Markenwahrnehmung aus Nachfragesicht (Markenimage).! Der inhaltliche Fokus der Destination Brand-
Studienreihe liegt auf der 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 im Kontext des Markenvierklang-Modells.

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 gegeniber 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.>

Seit 2009 jahrlich

Informationen zur

Wahrnehmung von
Uber 130 Destinationsmarken

Theoretischer Ausgangspunkt:
Konzept der identitatsbasierten
Markenfuhrung

1. Teilstudie:
Bekanntheit | Markenvierklang
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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

1. Allgemeiner Uberblick tber die 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- 2. Teilstudie:
Studien, indem die nachfrageseitig den Destinationsmarken jeweils zugeschriebenen Themenkompetenzen Themenkompetenz
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 — 3. Teilstudie:
wie in vielen Branchen — beobachtbare Angleichung von Produkten und Dienstleistungen manifestiert sich insbe- Profileigenschaften
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®.
Fiihrungskonzept: Marktwirkungskonzept:
Markenidentitat Markenimage
Vision
Wohin wollen wir Emotional-symbolische
Nu!z_enassnziationen
Perssnlichkeit . Mﬂ;ﬁﬁ:ﬁx en’f‘j':r't';en;e . f-sinn )c_lermarkg Grundkonzept der idgntitéts—
3 s Funktionale orientierten Markenftihrung
o= Nutzenassoziationen
Werte S5 Marken-Kunden- der Marke . .
Woran glauben wir Za Beziehung Quelle: basierend auf Burmann, Halaszovich
B = und Hemmann (2012), S. 74; leicht veréndert.
Kompetenzen -
Was konnen wir Marken- Marken- Nachfrageseitige
verhalten >< erlebnis Wahrnehmung von
Markenattributen
Herkunft
Woher kommen wir
Markenbekanntheit
Selbstbild der internen Zielgruppen Fremdbild der externen Zielgruppen
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1. Allgemeiner Uberblick Gber die Studienreihe Destination Brand — Markenstudie

Ziel — Kundenorientierte Markenwertmessung von Reisezielen

— Bekanntheit (gestiitzt und ungestiitzt)

— Sympathie

— Besuchsbereitschaft fir zukinftige Kurzurlaube und langere Urlaubsreisen innerhalb der nchsten 3 Jahre
(und DB20: innerhalb der ndchsten 12 Monate)

— Nutzung / personliche Bindung

— DB20: Auswirkung der Coronavirus-Pandemie auf das Besuchsinteresse

— Zielgruppen- und Konkurrenzanalyse

Untersuchungs-
schwerpunkte

— Online-Erhebung in jeweiliger Landessprache; Quotenstichprobe
(basierend auf Kreuzquote Alter / Geschlecht und regionaler Herkunft)

Teilstudien- — Repréasentativ fur in Privathaushalten lebende Bevdlkerung im Alter von 14-74 Jahren des jeweiligen Landes
ubergreifend (daher Hochrechnungen maoglich)
— Auf Grundlage des jeweils gro3en Destinationspools umfangreiche Wettbewerbsvergleichsméglichkeiten
5 — Auf Grundlage des gleichbleibenden Untersuchungsdesigns Zeitvergleichsmdglichkeiten
0
[}
= || Feilecie allln N allln N nllln B nllln B nlln N
2] DESTINATION DESTINATION DESTINATION DESTINATION DESTINATION
g) SpeZifiSCh BRAND BRAND BRAND 15 BRAND 18 BRANDZO
5
5 DE | AT |CH|NL|
S Quellmarkte DE DE DE DE | AT |CH|NL CN|FR|IT|ES]|
2 UK | US
2
5 Gesamtfallzahl 8.900 15.000 17.000 12.000 31.000
Anzahl der 141 160 172 76* 200**

Reiseziele

Anzahl Themen /
Eigenschaften

* Im Rahmen von DB18 teilweise Erhebung der Reiseziele in mehreren Quellmarkten; Aufteilung: DE =45 | AT =22 | CH =33 | NL = 33.
** |m Rahmen von DB20 teilweise Erhebung der Reiseziele in mehreren Quellmarkten; Aufteilung: DE =190 | AT=10 |CH=10|NL=10|CN=10|FR=20|IT=20|ES=12 | UK =20 |US =11.
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1. Allgemeiner Uberblick Uber die Studienreihe Destination Brand — Themenstudie

Kundenorientierte Ermittlung der Themenkompetenz von Reisezielen
(2 ,funktionale Nutzenassoziationen“ mit den Destinationsmarken)

Ziel

— Allgemeines (d.h. reisezielunabhangiges) Interesse an Urlaubsaktivitaten
Untersuchungs- — Gestitzte Themenkompetenz je Destination (fir 5 Allgemeine Themen & 5 Spezialthemen)
schwerpunkte — Themeneignung Top of Mind je Destination

— Zielgruppen- und Konkurrenzanalyse

— Online-Erhebung in jeweiliger Landessprache; Quotenstichprobe
(basierend auf Kreuzquote Alter / Geschlecht und regionaler Herkunft)

Teilstudien- — Repréasentativ fur in Privathaushalten lebende Bevolkerung im Alter von 14-74 Jahren des jeweiligen Landes
ubergreifend (daher Hochrechnungen maglich)
— Auf Grundlage des jeweils groRen Destinationspools umfangreiche Wettbewerbsvergleichsmdglichkeiten
% — Auf Grundlage des gleichbleibenden Untersuchungsdesigns Zeitvergleichsmdglichkeiten
(%))
)
o . .
2, | reistudien stpat et | B Ees | e
= spezifisch e Sl 13 16 18 1
S DE |AT|CH|NL|
7 Quellmarkte DE DE DE DE | AT | CH|NL CN|FR|IT|ES|
3] UK | US
c
- Gesamtfallzahl 10.500 16.000 17.000 12.000 28.000
AN CLST 141 160 172 76 104
Reiseziele
Anzahl Themen 5 Allg. Themen + 5 Allg. Themen + 6 Allg. Themen + 5 Allg. Themen + 5 Allg. Themen +
25 Spezialthemen 50 Spezialthemen 57 Spezialthemen 28 Spezialthemen 55 Spezialthemen

* Im Rahmen von DB18 teilweise Erhebung der Reiseziele in mehreren Quellmarkten; Aufteilung: DE =45 | AT =22 | CH =33 | NL = 33.
** |m Rahmen von DB21 teilweise Erhebung der Reiseziele in mehreren Quellmarkten; Aufteilung: DE =171 |AT=30|CH=10|NL=10|CN=10|FR=10|IT=10|ES=10| UK =10 | US = 10.
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1. Allgemeiner Uberblick Giber die Studienreihe Destination Brand — Profilstudie

— Kundenorientierte Ermittlung der Profileigenschaften von Reisezielen

Ziel (2 ,emotional-symbolische Nutzenassoziationen®“ mit den Destinationsmarken)

Modul 1 (M1):

— Allgemeine (d.h. reisezielunabh&ngige) Relevanz von Eigenschaften bei der Reisezielentscheidung
Untersuchungs- — Gestutzte Eigenschaftsbeurteilung je Destination (fir 5 Allgemeine Eigenschaften & 5 Spezialeigenschaften)
schwerpunkte — Zielgruppen- und Konkurrenzanalyse

Modul 2 (M2):

— Spontan-Assoziationen je Destination

— Online-Erhebung in jeweiliger Landessprache; Quotenstichprobe
(basierend auf Kreuzquote Alter / Geschlecht und regionaler Herkunft)

Teilstudien- — Reprasentativ fur in Privathaushalten lebende Bevolkerung im Alter von 14-74 Jahren des jeweiligen Landes
ubergreifend (daher Hochrechnungen maoglich)
— Auf Grundlage des jeweils groRen Destinationspools umfangreiche Wettbewerbsvergleichsméglichkeiten
5 — Auf Grundlage des gleichbleibenden Untersuchungsdesigns Zeitvergleichsméglichkeiten
0
)
o | Felealia s Ns allln s allln s allln s allln Bs
5 BESNp AT SR T BENBATIoY BETeY TN
spezifisch o :
é : 14 19 DE | AT | gH2| NL |
S ¥ ouelmarkte DE DE DE DEJATICHINLT | o ER[IT|ES |
0 CN
5 UK | US
5 Gesamtfallzahl 10.000 11.000 17.000 8.000 24.000
Anzahl der M1: 104 M1: 115 M1: 170 - 166+
Reiseziele M2: 22 M2: 21 M2: 170
Anzahl 6 Allg. Eigenschaften | 6 Allg. Eigenschaften | 8 Allg. Eigenschaften ausschlieBlich 5 Allg. Eigenschaften
Eigenschaften + 50 Spezialeig. + 56 Spezialeig. + 59 Spezialeig. Spontan-Assoziationen + 44 Spezialeig.

* |Im Rahmen von DB19 teilweise Erhebung der Reiseziele in mehreren Quellméarkten; Aufteilung: DE =45 | AT=8 | CH =12 |[NL=8| CN =10.
** |m Rahmen von DB22 teilweise Erhebung der Reiseziele in mehreren Quellmarkten; Aufteilung: DE =151 | AT=10 |CH=10|NL=10|CN=10|FR=10|IT=10|ES=10 | UK =10 | US = 10.
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2.1 Methodik der Profilstudie Destination Brand 22

— Studie zu den Profileigenschaften (Modul 1) von Reisezielen sowie den Spontan-
Assoziationen je Destination (Modul 2) auf den folgenden Quellméarkten:
— Deutschland (DE), Osterreich (AT), Schweiz (CH), Niederlande (NL), Frankreich (FR),
Italien (IT), Spanien (ES), Vereinigtes Konigreich (UK), USA (US), China (CN)

Untersuchungsziel

— Allgemeine Relevanz von Eigenschaften bei der Reisezielentscheidung

Modul 1: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung je Destination

— Zeitvergleich der Kernergebnisse fur alle Reiseziele auf dem Quellmarkt Deutschland,
die in Vorgangerstudien (z.B. DB17 oder DB14) ebenfalls evaluiert wurden

— Konkurrenzvergleich zu allen untersuchten Reisezielen je Quellmarkt

Modul 2: Spontan-Assoziationen je Destination

Standard-Zielgruppenanalyse basierend auf:
— Soziodemografischen Kriterien
— dem allgemeinen (d.h. reisezielunabhangigen) Interesse an Urlaubsthemen

— der allgemeinen (d.h. reisezielunabhangigen) Relevanz von Eigenschaften
fur die Reisezielentscheidung

Untersuchungs-
schwerpunkte

Zusatzliche Zielgruppenanalysen (entgeltlich) nach: I
— den ,Sinus-Milieus® Deutschland“* und ,Sinus-Meta-Milieus®** . I . I B

123

des SINUS-Instituts DESTINATION
— den ,BeST Urlaubertypen** der FH Westkiiste BRAND
* Diese Zielgruppen-Definitionsoptionen bestehen ausschlie3lich fir den Quellmarkt Deutschland.

[ | I in B Destination Brand 22 | Die Profileigenschaften von Reisezielen 12
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2.1 Methodik der Profilstudie Destination Brand 22

Untersuchungs-

design

166 Destinationen;
teilweise Erhebung der Zielgebiete in mehreren Quellmarkten: DE = 151 | AT = 10 |
CH=10|NL=10|CN=10|FR=10|IT=10|ES=10|UK=10|US =10

Gesamt-Stichprobenumfang: 24.000;
je Destination: 1.000 (gestutzte Eigenschaftsbeurteilung sowie Spontan-Assoziationen);
Aufteilung auf die Quellmarkte: DE: 15.000 | alle weiteren Quellmarkte jeweils 1.000

Online-Erhebung in der jeweiligen Landessprache (Hinweis: CH = dt. & frz.)
Quotenstichprobe basierend auf Kreuzquote Alter / Geschlecht und regionaler Herkunft

Repréasentativ fur die in Privathaushalten lebende Bevolkerung des jeweiligen Landes
im Alter von 14-74 Jahren (Abweichung im Quellmarkt China*):
DE = 61,81 Mio. | AT = 6,59 Mio. | CH = 6,02 Mio. | NL =12,78 Mio. | FR = 46,61 Mio. |
IT = 45,51 Mio. | ES = 34,30 Mio. | UK = 47,95 Mio. | US = 246,50 Mio.
* Repréasentativ fur die Ipsos Panel-Teilnehmer in China, welche folgende Kriterien abbilden: chinesisch-sprachige urbane Bevdlkerung

(siehe einbezogene Top-Stadtekategorien , Tier 1-3“ ohne Hongkong und Macau) im Alter von 14-59 Jahren mit Internet-Zugang, die
gemaR zusétzlich vorgeschalteter Filterfragen eine Auslandsreise-Affinitat aufweist.

— Erhebungszeitraum: Oktober / November 2022

[ | I in B Destination Brand 22 | Die Profileigenschaften von Reisezielen 13
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2.

1 Methodik der Profilstudie Destination Brand 22

Wie in Kapitel 1 geschildert, sind fur touristische Destinationen wissenschaftlich abgesicherte Kenntnisse uber
ihr nachfrageseitig wahrgenommenes Profil von entscheidender Bedeutung fir eine zielgerichtete strategische
Ausrichtung ihres Destinationsmarketings.

Vor diesem Hintergrund wurde mit Destination Brand 22 fur eine Vielzahl touristischer Reiseziele eine
kundenorientierte Beurteilung der Profileigenschaften sowie eine Messung der Spontan-Assoziationen auf
Grundlage von bevélkerungsreprasentativen Online-Befragungen vorgenommen.

Fur die Erstellung der Studienreihe Destination Brand arbeitet inspektour mit einem kompetenten Partner-
netzwerk zusammen, das eine ganzheitliche Methodenkompetenz bietet. Das Deutsche Institut fir Tourismus-
forschung der FH Westkiste ist als wissenschaftliche Begleitung téatig. Die Datenbasis der etablierten Studie wird
in Zusammenarbeit mit dem Marktforschungsunternehmen Ipsos erhoben.

Nachdem die Destination Brand Profilstudie in den Vorjahren 2011, 2014 und 2017 bereits drei Mal nahezu
flachendeckend fiir Reiseziele des deutschen Inlandstourismus durchgefihrt wurde, erfolgte mit der Studie
Destination Brand 19 in Bezug auf die Messung der Spontan-Assoziationen (Modul 2) eine Erweiterung auf die
vier Quellmarkte Osterreich, Schweiz, Niederlande und China. Dariiber hinaus hat in Destination Brand 22 in
Bezug auf die Profilstudie erstmalig auch eine Erhebung in den weiteren Quellméarkten Frankreich, Italien,
Spanien, Vereinigtes Kdnigreich und den USA stattgefunden.

Im Zuge der Studie Destination Brand 22 wurden insgesamt 24.000 Personen in der jeweiligen Landessprache
online befragt, die sich auf die zehn berlicksichtigten Quellméarkte folgendermaf3en aufteilen: DE: N = 15.000 |
alle weiteren Quellmarkte: jeweils N = 1.000. Die Feldarbeiten wurden von der Ipsos GmbH durchgefihrt, geleitet
und kontrolliert. Dabei kamen je Quellmarkt (Teil-) Stichproben a 1.000 Befragten zum Einsatz, deren Ergebnisse
jeweils fiir die in Privathaushalten lebende Bevélkerung des jeweiligen Landes im Alter von 14 bis 74 Jahren
reprasentativ sind. Die dabei zur Gewéhrleistung der Reprasentativitdt angewendeten Quotierungsmerkmale
umfassten eine Kombination der Kriterien Alter und Geschlecht als sog. Kreuzquote sowie die regionale Herkunft
der Befragten.

Kompetentes
Partnernetzwerk

Erhebung in
den Quellmarkten
(DE | AT | CH|NL | CN |
FR|IT|ES|UK | US)

Bevolkerungsreprasentative
Online-Erhebungen

B Destination Brand 22 | Die Profileigenschaften von Reisezielen

14



tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.1 Methodik der Profilstudie Destination Brand 22

Eine Abweichung hinsichtlich der zuvor getatigten Reprasentativitidtsaussage bildet lediglich die Befragung im
Quellmarkt China. Diese ist reprasentativ fir die Ipsos Panel-Teilnehmer in China, welche folgende Kriterien
abbilden: chinesisch-sprachige urbane Bevilkerung (siehe einbezogene Top-Stadtekategorien ,Tier 1-3“ ohne
Hongkong und Macau) im Alter von 14-59 Jahren mit Internet-Zugang. An dem Hauptbefragungsteil zum
allgemeinen Relevanz der Profileigenschaften fiir die Reisezielentscheidung sowie zur Eigenschaftsbeurteilung
und den Spontan-Assoziationen je Reiseziel haben hiervon ausschlieRlich diejenigen Befragten teilgenommen,
welche gemal zusatzlicher vorgeschalteter Filterfragen als ,,auslandsreise-affin“ gelten (N = 1.000). Hierfir
hatten die Probanden mindestens eine der beiden folgenden Bedingungen zu erfillen:

— Bedingung 1: haben innerhalb der letzten 3 Jahre eine Auslandsreise unternommen (mit mindestens einer
Ubernachtung) und / oder

— Bedingung 2: sind im Besitz eines giiltigen Reisepasses (oder haben einen beantragt bzw. planen dies innerhalb
der nachsten 3 Jahre zu tun) und beabsichtigen innerhalb der nachsten 3 Jahre einen Kurzurlaub (mit 1 — 3 Uber-
nachtungen) und / oder eine langere Urlaubsreise (ab 4 Ubernachtungen) im Ausland zu verbringen

Den Ansatz des strategischen Managements aufgreifend, wird mit der Profilstudie die Durchfiihrung einer
dreidimensionalen Wettbhewerbsanalyse fir das jeweilige Reiseziel ermdéglicht (vgl. folgende Abbildung). Im
Wesentlichen werden dabei die allgemeine (d.h. reisezielunabhéngige) Relevanz von Eigenschaften fir die
Reisezielentscheidung (1. Dimension: ,Nachfrage®; vgl. Kap. 3.1 + 4), die Beurteilung der Profileigenschaften des
Reiseziels (2. Dimension: ,Angebot”; vgl. Kap. 3.2 + 5) sowie das Abschneiden des Reiseziels im Vergleich mit
den Wetthewerbern je Eigenschaft (3. Dimension ,Konkurrenz®; vgl. Kap. 3.3 + 6) umfassend analysiert.

Im Folgenden werden die einzelnen Analyse-Dimensionen jeweils kurz naher vorgestellt.

Repréasentativitat
im Quellmarkt China

Dreidimensionale
Wettbewerbsanalyse
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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.1 Methodik der Profilstudie Destination Brand 22
Dreidimensionale Wettbewerbsanalyse

Nachfrageseitige
Eigenschaftsbeurteilung %
Oberlausitz

Wettbewerbssituation
Oberlausitz

Konkurrenzvergleiche
mit ausgewahlten
Destinationskategorien
je Eigenschaft

Allgemeine Relevanz fiur die
Reisezielentscheidung
je Eigenschaft
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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.1.1 Untersuchungsdimension 1: Nachfrage

Wie bereits in der Vorgangerstudie Destination Brand 17 fuf3t die Analyse des Nachfragepotenzials auch in der
aktuellen Auflage Destination Brand 22 auf der Messung der allgemeine (d.h. reisezielunabhangige) Relevanz
von Eigenschaften fur die Reisezielentscheidung seitens der jeweiligen reprasentierten Bevdlkerung (vgl. Kap.
3.1 + 4). Die allgemeine Relevanz fiir die Reisezielentscheidung ergibt sich dabei aus dem prozentualen Anteil
der Top-Two-Box auf der Skala von ,5 = sehr hohe Relevanz® bis ,1 = gar keine Relevanz".

Im Rahmen der Studie Destination Brand 22 wurde das Nachfragepotenzial von 49 Eigenschaften
quellmarktiibergreifend einheitlich erhoben (fiir eine detaillierte Ubersicht der beriicksichtigten Eigenschaften
vgl. Kap. 2.2).

Die Hinzunahme bzw. der Wegfall sowie teilweise geringfligige Formulierungsanpassung einzelner Eigenschaften
im Vergleich zu den Vorgangerstudien Destination Brand 17-14-11 beruht auf einer umfangreichen
Aktualitatspriifung des bisherigen Eigenschaftspools seitens inspektour. Bei der Neu-Zusammenstellung des
Eigenschaftspools wurden zudem zwischenzeitliche Trendentwicklungen sowie die Erweiterung der Studie auf
auslandische Quellmarkte und die damit verbundene verédnderte Relevanz einzelner Eigenschaften auf
internationaler Ebene einbezogen. Darliber hinaus haben in Destination Brand 22 wie in jeder Ausgabe der
Profilstudie einzelne weitere Eigenschaften mittels der individuellen Auswahlméglichkeit fir die beteiligten Kunden
im Rahmen ihrer Auftragsvergabe zusatzlich Eingang in den Pool von Eigenschaften der aktuellen Studie
gefunden.

Allgemeine
Relevanz fir die
Reisezielentscheidung

Quellmarktibergreifend
einheitliche Abfrage
von 49 Eigenschaften

Erganzende Erlauterung
zur Zusammenstellung
des berticksichtigten
Pools an Eigenschaften
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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.1.2 Untersuchungsdimension 2: Angebot

Im Zuge dieses zweiten zentralen Untersuchungsschwerpunktes in Destination Brand 22 wurde erhoben,
inwieweit die reprasentierte Bevolkerung die jeweils untersuchten Eigenschaften fir die berlcksichtigten
Reiseziele als zutreffend einschatzt.

Dabei wurde jedes Reiseziel zu insgesamt mindestens zehn Eigenschaften beurteilt, welche sich aus funf
Allgemeinen Eigenschaften sowie i.d.R. funf weiteren Spezialeigenschaften zusammensetzen. Die Allgemeinen
Eigenschaften ,abwechslungsreich®, ,attraktiv®, ,authentisch / echt®, ,gastfreundlich® und ,nachhaltig® wurden ftr
alle untersuchten Reiseziele quellmarktibergreifend einheitlich abgefragt. Im Falle der Spezialeigenschaften
konnten durch die jeweiligen Destinationsverantwortlichen funf bis zehn individuell relevante Eigenschaften aus
einem vorgegebenen Pool von Eigenschaften ausgewahlt werden.

Die Eigenschaftsbeurteilung erfolgte jeweils durch diejenigen Befragten, denen die jeweilige Destination
bekannt ist — wenn auch nur dem Namen nach (,Gestlitzte Eigenschaftsbeurteilung®). Gemessen wird der
.Eigenschaftszuspruch“ anhand des Anteils der Top-Two-Box auf einer mehrstufigen Skala von ,5 = trifft
vollkommen zu“ bis ,1 = trifft Gberhaupt nicht zu“.

Fir alle untersuchten Reiseziele betragt die Fallzahl in Bezug auf die Eigenschaftsbeurteilung 1.000 Befragte.
Dies erlaubt i.d.R. weitergehende, statistisch belastbare Detailanalysen. Dazu zahlt u.a. eine Auswertung des
Eigenschaftszuspruchs differenziert nach folgenden hochrelevanten Teilgruppen (vgl. u.a. Kap. 3.2):

»Eigenschafts-Affine*“: Befragte, fiir die die jeweilige Eigenschaft bei der Reisezielentscheidung fur
einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung allgemein von Relevanz ist

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

Im Falle von auslandischen Reisezielen (aus der Perspektive des jeweiligen Quellmarktes) erfolgt zudem eine
erganzende Auswertung fir die potenzialtrachtige Teilgruppe der Befragten mit ,,ausgepragter Auslandsreise-
Absicht”. Diese Befragtengruppe beabsichtigt innerhalb der nachsten drei Jahre auf alle Félle einen Kurzurlaub
und / oder eine langere Urlaubsreise im Ausland zu verbringen, womit ihr fir das Auslandsmarketing ein
besonders hoher Stellenwert zukommt.

Je Reiseziel Beurteilung fur
i.d.R. 10 Eigenschaften

Differenzierung nach
hochrelevanten Teilgruppen

Auswertung fur Teilgruppe
»Ausgepragte
Auslandsreise-Absicht*
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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.1.2 Untersuchungsdimension 2: Angebot

Des Weiteren wird im Rahmen der Standard-Zielgruppenanalyse (vgl. Kap. 5.3) die Eigenschaftsbeurteilung
differenziert nach bis zu sechs individuell ausgewahlten Zielgruppen ausgewertet. Als Grundlage fiir die Definition
der Zielgruppen koénnen hierbei soziodemografische Kriterien, das allgemeine (d.h. reisezielunabhangige)
Interesse an verschiedenen Urlaubsaktivitdten, die allgemeine (d.h. reisezielunabhéngige) Relevanz von
verschiedenen Eigenschaften fir die Reisezielentscheidung, die In- bzw. Auslandsreiseabsicht der Befragten
sowie eine Kombination der genannten Aspekte herangezogen werden.

Zusatzlich besteht im Quellmarkt Deutschland die Méglichkeit, die Zielgruppenanalyse nach folgenden weiteren
Zielgruppensegmentierungen durchfuhren zu lassen, welche additiv dazugebucht werden kénnen:

- den ,,Sinus-Milieus® Deutschland“ und den ,,Sinus-Meta-Milieus®“, welche ein wirklichkeitsgetreues
Bild der soziokulturellen Vielfalt in Gesellschaften liefern, in dem sie die Befindlichkeiten und
Orientierungen der Menschen, ihre Werte, Lebensziele, Lebensstile und Einstellungen sowie ihren
sozialen Hintergrund genau beschreiben

— den ,,BeST-Urlaubertypen”, welche auf den Vorstellungen und Nutzenerwartungen der deutschen
Bevolkerung basieren und damit zum besseren Verstéandnis der Anspriche an einen Urlaub und der
kundenorientierten Interpretation von angebotsbezogenen Urlaubsthemen dienen (wurden vom
Deutschen Institut fur Tourismusforschung der FH Westkuste im Jahr 2020 entwickelt)

Fur die Untersuchung des Reiseziels Oberlausitz auf dem Quellmarkt Deutschland wurden seitens der Marketing-
Gesellschaft Oberlausitz-Niederschlesien mbH (MGO) im Rahmen der Standard-Zielgruppenanalyse die
einleitend zum Kapitel 5.3 abgebildeten Zielgruppendefinitionen gewahlt.

Erganzend zur Zielgruppenanalyse umfasst der vorliegende Berichtsband weitere bivariate Auswertungen
(vgl. Kap. 5.2), im Zuge derer die Eigenschaftsbeurteilung differenziert nach folgenden acht soziodemo-
grafischen Kriterien aufgezeigt wird: Geschlecht, Altersklassen, Schulbildung, Haushaltsgro3e, Anzahl der
Kinder unter 14 Jahren im Haushalt, Haushaltsnettoeinkommen, Ortsgrofe und regionale Herkunft. Diese
Auswertungen bieten eine zusatzliche umfangreiche Grundlage fur die Identifizierung weiterer attraktiver
Marktpotenziale.

Standard-
Zielgruppenanalyse

Zusatzliche Optionen
fur die Zielgruppenanalyse
auf dem Quellmarkt
Deutschland

Zusétzliche
Differenzierung nach
8 soziodemografischen
Kriterien
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2.1.3 Untersuchungsdimension 3: Konkurrenz

Insgesamt konnten im Zuge der im Oktober und November 2022 laufenden Erhebung basierend auf einer
identischen Methodik im Vergleich zu den Vorgangerstudien 166 verschiedene Reiseziele hinsichtlich des
Moduls 1 zur gestitzten Eigenschaftsbeurteilung als auch beziglich des Moduls 2 zu den Spontan-Assoziationen
in die Studie Destination Brand 22 aufgenommen werden. Die Auswahl der beriicksichtigten Reiseziele erfolgte
durch die inspektour (international) GmbH.

Da einige der Reiseziele zugleich in mehreren Quellméarkten erhoben wurden, umfassen die zehn
quellmarktbezogenen Destinationspools in Summe eine noch gréRere Anzahl an berlcksichtigten Destinationen,
welche sich wie folgt aufteilen: DE = 151 | alle weiteren Quellmarkte jeweils = 10.

Der damit zusammengestellte umfangreiche Pool an Destinationen erlaubt — als Alleinstellungsmerkmal der
Studienreihe Destination Brand — fir jede der untersuchten Destinationsmarken umfassende Konkurrenz-
vergleiche. So wurde als ein weiterer zentraler Bestandteil des vorliegenden Berichtsbands eine umfangreiche
Konkurrenzanalyse durchgefiihrt. Hierbei erfolgte ein Vergleich mit den Wettbewerbern auf Basis ,aller Befragten®
und der jeweiligen ,Eigenschafts-Affinen“ sowie im Falle auslandischer Reiseziele auf Basis der Befragten mit
»2ausgepragter Auslandsreise-Absicht* (Einzelubersicht: vgl. Kap. 3.3 | umfangreiche Detailrankings aller gestutzt
abgefragten Reiseziele auf Basis ,aller Befragten®: vgl. Kap. 6).

Dariiber hinaus soll beziglich der Auswertungsergebnisse allgemein darauf hingewiesen werden, dass im Falle
von Abweichungen der Summe von addierten Prozent-Werten dies auf Rundungsdifferenzen zuriickzufuihren ist.

Ein abschlieRender Hinweis im Rahmen der methodischen Erlauterungen gilt dem Anhang, welcher neben
ausfuhrlichen Lesebeispielen zu den verschiedenen Untersuchungsinhalten des Berichtsbands u.a. auch ein
Glossar der wichtigsten Begriffe umfasst.

Insgesamt
166 verschiedene Reiseziele

Umfassende
Konkurrenzvergleiche

Im Anhang u.a.
ausfihrliche Lesebeispiele
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2.2 Ubersicht der untersuchten Profileigenschaften

Allgemeine Eigenschaften Spezialeigenschaften
(fur alle Destinationen) (hervorgehoben ist individuelle Auswahl fur das Reiseziel Oberlausitz)
1. abwechslungsreich 6. aktiv 28. kontrastreich
2 attraktiv 7. barnerefrel. 29. kultu.rell mteressan-t
. 8. charmant/ liebenswert 30. landlich / landschaftlich gepragt
3. authentisch/echt 9. digital erlebbar 31. landschaftlich vielfaltig
4.  gastfreundlich 10. ehrlich / glaubwiirdig 32. lassig / chillig
5. nachhaltig 11. einzigartig 33. lebendig / szenig
12. entschleunigend / befreiend 34. lebenswert
13. erfrischend 35. LGBTQI+ friendly
14. erholsam / entspannend 36. naturbelassen
15. erlebbare Weinkultur 37. nicht Gberlaufen / Geheimtipp
16. erlebnisreich 38. radlerfreundlich
17. familienfreundlich 39. serviceorientiert
18. friedlich / ruhig 40. sicher
19. genussvoll 41. sportlich

42. Stadteflair und Aktivitdten im Umland

20. gesund kombiniert erlebbar

21. historisch interessant 43. traditionsverbunden

22. hochwertig / bietet Urlaubsqualitét 44, uberraschend

23. informativ / bildend 45. verbluffend

24. inspirierend 46. vitalisierend

25. intensiv / berauschend 47. weihnachtlich

26. interessante(s) regionale(s) Architektur / Design 48. weltoffen

27. international 49. zeitgemal
Anmerkung 1: Letzte" berﬂcksichtigte Erhebung im Oktober / No_vember 2022 _ o _ _ _ alin s
Anmerkung 2: Vollstéandig abgefragte Eigenschaft: ,LGBTQI+ friendly (d.h. offen / tolerant / freundlich ggu. Personen, die nicht heterosexuell sind oder deren Geschlechtsidentit&t DESTINATION
nicht dem binaren Modell von méannlich und weiblich entspricht)* BRAND
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 -/
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2.3 Ubersicht der untersuchten Destinationen
DE ATCHNL CNFR IT ESUKUS

)]

E AT CHNL CNFR IT ESUKUS

1. Aachen - 31. Dresden - -

2. Ahrtal - 32. Dresden Elbland -

3. Allgau - 33. Duisburg -

4. Alpenregion Tegernsee-Schliersee - 34. Dusseldorf -

5. Alpenwelt Karwendel - 35. Eifel -

6. Ammergauer Alpen - 36. Erfurt -

7. Amsterdam - - - 37. Erzgebirge -

8. Bad Sooden-Allendorf - 38. Ferienland Bernkastel-Kues — Mosel - -

9. Baden-Wirttemberg - - 39. Fichtelgebirge -

10. Basel - - 40. Finnland -

11. Bayerischer Wald - 41. Flaming -

12. Bayern - 42. Flandern ---- ----

13. Bergisches Land - 43. Florenz -

14. Berlin [ | ] e B 44 Fohr B

15. Bodensee - 45. Franken -

16. Bonn - 46. Frankfurt am Main -

17. Bordeaux - 47. FrankfurtRheinMain -

18. Borkum - 48. Frankisches Seenland -

19. Brandenburg - 49. Freiburg im Breisgau -

20. Bremen - 50. Fissen im Allgéau -

21. Bremerhaven - 51. Garmisch-Partenkirchen -

22. Burgenland - 52. GrimmHeimat NordHessen -

23. Bisum - 53. Halle (Saale) -

24. Chiemgau - Chiemsee - 54. Hamburg -

25. Cottbus - 55. Hannover -

26. Dahme-Seenland - 56. Harz -

27. Danemark - - 57. Havelland -

28. Darmstadt - 58. Heidelberg -

29. Deutschland --------- 59. Hessen -

30. die Prignitz - 60. Hochschwarzwald -
Anmerkung 1: Griin markiert sind diejenigen Quellmérkte, in denen das jeweilige Reiseziel im Rahmen der Studie Destination Brand 22 erhoben wurde. MITHTT
Anmerkung 2: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022 DESTINATION

Anmerkung 3: Vollstédndig abgefragte Reisezielbezeichnung der Destination Hochschwarzwald: ,Hochschwarzwald, die Region um Feldberg, Titisee, Schluchsee und Hinterzarten*
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022
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2.3 Ubersicht der untersuchten Destinationen
DE ATCHNL CNFR IT ESUKUS

)]

E AT CHNL CNFR IT ESUKUS
91. Niedersachsen

92. Norderney

93. Nordrhein-Westfalen

61. Holsteinische Schweiz
62. Insel Rigen
63. Insel Usedom

113. Potsdam
114. Rheinhessen

83. Mecklenburgische Seenplatte
84. Mecklenburg-Vorpommern

N N
B B
. B
64. Island - 94. Nordsee -
65. Kaiserbader - 95. Nordseeinsel Amrum -
66. Karnten - 96. Nordseeland Dithmarschen -
67. Kassel - 97. Norwegen -
68. Kiel B 98. Niirnberg B
69. Koln - 99. Nirnberger Land -
70. Kopenhagen - - - 100. Oberbayern -
71. Lausitzer Seenland - 101. Oberhausen (Deutschland) -
72. Leipzig - - 102. Oberlausitz -
73. Leipziger Neuseenland - 103. Oberdsterreich -
74. Liechtenstein - 104. Oberpfalzer Wald -
75. Lissabon B 105. Osterreich B B
76. Lubeck.Travemiinde - 106. Ostfriesische Inseln -
77. Luneburger Heide - 107. Ostsee -
78. Luxemburg ---- ---- 108. Ostsee Schleswig-Holstein -
79. Lyon - 109. Ostseebad Binz -
80. Magdeburg - 110. Ostseebad Kiihlungsborn -
81. Mainz B 111. Pfalz B
82. Marseille - 112. Porto -
N N
. i
85. Monaco - -- -- 115. Rheinland-Pfalz ---- -
86. Mosel || 116.Rhon ||
87. Miinchen - - - - 117. Rostock-Warnemiinde -
88. Minsterland - 118. Rothenburg ob der Tauber -
89. Navarra - - 119. Ruhrgebiet -

. .

90. Niederdsterreich 120. Ruppiner Seenland

Anmerkung 1: Griin markiert sind diejenigen Quellmérkte, in denen das jeweilige Reiseziel im Rahmen der Studie Destination Brand 22 erhoben wurde. =5I5¥|=AT!)=
BRAND

Anmerkung 2: Letzte beriuicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022
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2.3 Ubersicht der untersuchten Destinationen

DE ATCHNLCNFR IT ESUKUS DE ATCHNL CNFR IT ESUKUS
121. Saale-Unstrut - 151. Tirol -
122. Saarbriicken - 152. Trier -
123. Saarland - - 153. Uckermark -
124. Sachsen ---- 154. Vogelsberg -
125. Sachsen-Anhalt -- 155. Vogtland -
126. Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge - 156. Vorarlberg -
127. Salzburger Land - 157. Weimar -
128. Sauerland - 158. Weltnaturerbe Wattenmeer - -
129. Schleswig-Holstein - 159. Weserbergland -
130. Schwabische Alb - 160. Westerwald -
131. Schwarzwald B 161. Wien B | B
132. Schweden B 162. Wieshaden B
133. Schweiz - - - - 163. Wiesbaden Rheingau -
134. Schwerin - 164. Winterberg -
135. Seenland Oder-Spree - 165. Zugspitzregion -
136. Slowakei B 166. Zrich H B BB B
137. Spessart -
138. Spreewald -
139. St. Peter-Ording B
140. Starnberger See -
141. Steiermark -
142. Stockholm - -
143. Stuttgart HER B
144. Siidharz-Kyffhauser B
145. Siidtirol B
146. Sylt N
147. Taunus B
148. Teutoburger Wald -
149. Tharingen --
150. Thiringer Wald -
Anmerkung 1: Griin markiert sind diejenigen Quellmérkte, in denen das jeweilige Reiseziel im Rahmen der Studie Destination Brand 22 erhoben wurde. 55%‘5‘“5’:

Anmerkung 2: Letzte beriuicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022
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3.1 Nachfrage: Allgemeine Relevanz der Eigenschaften
3.2 Angebot: Gestiitzte Eigenschaftsbeurteilung

3.3 Konkurrenz: Vergleich mit Wettbewerbern

3.4 Zusammenfassung: Analyse-Quadrant
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3.1 Nachfrage: Allgemeine Relevanz — alle untersuchten Eigenschaften

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Ranking der untersuchten Eigenschaften zur allgemeinen Relevanz fiir die Reisezielentscheidung (2 = 52%)
Quellmarkt: Deutschland

Basis: Alle Befragte | Anzahl der Befragten: 15.000

Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr hohe Relevanz® bis ,,1 = gar keine Relevanz*

% der
Falle

Hoch-

% der Hoch-

© 00 N o g b~ W N P

N RN N NDNR B R B B B B P B
E 0O N P O © ® N O 00 M W N B O

25

gastfreundlich 76%
sicher 76%
erholsam / entspannend 76%
lebenswert 69%
friedlich / ruhig 68%
ehrlich / glaubwiirdig 67%
entschleunigend / befreiend 66%
attraktiv 66%
charmant / liebenswert 65%
hochwertig / bietet Urlaubsqualitat 65%
authentisch / echt 65%
genussvoll 63%
abwechslungsreich 62%
naturbelassen 62%
nicht Gberlaufen / Geheimtipp 62%
gesund 61%
landschaftlich vielfaltig 61%
erlebnisreich 59%
weltoffen 58%
erfrischend 54%
kulturell interessant 54%
serviceorientiert 54%
Stéadteflair und Aktivitédten im Umland kombiniert erlebbar 54%
historisch interessant 53%
landlich / landschaftlich gepréagt 52%

rechnung*

47,2 Mio.

47,0 Mio.
46,8 Mio.
42,4 Mio.
42,1 Mio.
41,6 Mio.
40,6 Mio.

40,5 Mio.

40,5 Mio.
40,3 Mio.

40,3 Mio.

39,2 Mio.

38,5 Mio.

38,4 Mio.

38,3 Mio.

37,8 Mio.
37,8 Mio.
36,5 Mio.
35,7 Mio.
33,7 Mio.

33,4 Mio.

33,3 Mio.
33,2 Mio.
32,9 Mio.
32,0 Mio.

26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
a7
48
49

inspirierend
einzigartig

lassig / chillig
zeitgeman
vitalisierend

aktiv

informativ / bildend

traditionsverbunden

interessante(s) regionale(s) Architektur / Design

Uberraschend
nachhaltig

lebendig / szenig
kontrastreich
familienfreundlich
international

intensiv / berauschend
verbluffend
LGBTQI+ friendly
sportlich

erlebbare Weinkultur
radlerfreundlich
weihnachtlich
barrierefrei

digital erlebbar

Falle rechnung*
52% 32,0 Mio.

49% 30,6 Mio.
48% 29,9 Mio.
48% 29,6 Mio.
46% 28,5 Mio.
46% 28,2 Mio.
45% 27,6 Mio.
45% 27,6 Mio.
43% 26,7 Mio.
43% 26,7 Mio.
43% 26,7 Mio.
42% 26,3 Mio.
42% 25,9 Mio.
42% 25,8 Mio.
39% 24,2 Mio.
38% 23,7 Mio.
36% 22,3 Mio.
35% 21,7 Mio.
31% 19,2 Mio.
31% 19,2 Mio.
31% 19,1 Mio.
30% 18,5 Mio.
29% 17,8 Mio.
25% 15,3 Mio.

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022

* Hochrechnung des absoluten Volumens der allgemeinen Relevanz (Anzahl der Personen).
» Anmerkung: Letzte bertuicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

3.1 Nachfrage: Allgemeine Relevanz — Allgemeine Eigenschaften

Allgemeine Relevanz fiir die Reisezielentscheidung der Allgemeinen Eigenschaften

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

entscheidung fiir einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung allgemein?

> Top-Two-Box auf Skala von ,,6 = sehr hohe Relevanz* bis ,1 = gar keine Relevanz” (Angabe in % der Félle)

H Allgemeine Eigenschaften

Quellmarkt: Deutschland

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 15.000

Wert "5" Wert "4" Hochrechnung*
gastfreundlich 76% 47,2 Mio.
attraktiv 66% 40,5 Mio.
authentisch / echt 65% 40,3 Mio.
abwechslungsreich 38,5 Mio.
nachhaltig 43% 26,7 Mio.
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
* Hochrechnung des absoluten Volumens der allgemeinen Relevanz (Anzahl der Personen). MITHT

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022

DESTINATION
BRAND
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

3.1 Nachfrage: Allgemeine Relevanz — Spezialeigenschaften

Allgemeine Relevanz fir die Reisezielentscheidung der Spezialeigenschaften B Spezialeigenschaften

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

Quellmarkt: Deutschland

Basis: Alle Befragte

entscheidung fir einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung allgemein? Anzahl der Befragten: 15.000

> Top-Two-Box auf Skala von ,,6 = sehr hohe Relevanz* bis ,1 = gar keine Relevanz” (Angabe in % der Félle)

B Wert "5" Wert "4" Hochrechnung*
nicht tberlaufen / Geheimtipp 62% 38,3 Mio.
kulturell interessant } 54% 33,4 Mio.
aktiv \ 46% 28,2 Mio.
familienfreundlich \ 42% 25,8 Mio.
barrierefrei \ 29% 17,8 Mio.

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

* Hochrechnung des absoluten Volumens der allgemeinen Relevanz (Anzahl der Personen). alllin 0
DESTINATION
BRAND

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

3.1 Nachfrage: Allgemeine Relevanz — Polaritatsprofil

Allgemeine Relevanz —
Polaritatsprofil

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

Quellmarkt: Deutschland
Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 15.000

4—=¢ Basis ,,Alle Befragte“

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022

gar keine
Relevanz

Eigenschaften

sehr hohe
Relevanz

abwechslungsreich |

attraktiv |

authentisch / echt | 3,8
gastfreundlich | 4,0
nachhaltig | — | 3,3
aktiv | — | 3,4
barrierefrei | 2,7
familienfreundlich | 3,1
kulturell interessant | — | 3,5
nicht tiberlaufen / Geheimtipp | 3,7

=EIS!I=ATII0= \
BRAND2 2

[ | I Bm N wm Destination Brand 22 | Die Profileigenschaften von Reisezielen
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

3.1 Nachfrage: Allgemeine Relevanz — Zeitvergleich

Quellmarkt Deutschland: Vergleichbarkeit der Eigenschaftsbezeichnung im Zeitverlauf

Eigenschaftsbezeichnung Eigenschaftsbezeichnung Zeitveraleichsméalichkeiten
Destination Brand 22 Destination Brand 17 9 9

abwechslungsreich abwechslungsreich Direkte Vergleichbarkeit im Zeitverlauf
attraktiv attraktiv Direkte Vergleichbarkeit im Zeitverlauf
authentisch / echt authentisch / echt Direkte Vergleichbarkeit im Zeitverlauf
gastfreundlich gastfreundlich Direkte Vergleichbarkeit im Zeitverlauf
nachhaltig nachhaltig Direkte Vergleichbarkeit im Zeitverlauf
aktiv aktiv Direkte Vergleichbarkeit im Zeitverlauf
barrierefrei barrierefrei Direkte Vergleichbarkeit im Zeitverlauf
familienfreundlich familienfreundlich Direkte Vergleichbarkeit im Zeitverlauf
kulturell interessant kulturell interessant Direkte Vergleichbarkeit im Zeitverlauf
nicht Uberlaufen / Geheimtipp nicht Uberlaufen / Geheimtipp Direkte Vergleichbarkeit im Zeitverlauf

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

3.1 Nachfrage: Allgemeine Relevanz — Zeitvergleich

Allgemeine Relevanz fur die Reisezielentscheidung der Allgemeinen Eigenschaften

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

entscheidung 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)

W Allgemeine Eigenschaften

Quellmarkt: Deutschland

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: mind. 15.000

= Destination Brand 22 Destination Brand 17

0,
gastfreundiich — 76%

74%

0,
atrakiv | ee%

0,
authentisch/ echt | 65%

0,
abwechslungsreich | 62%

0,
nachhaltig | 43%

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

Quelle: inspektour GmbH, 2017; inspektour (international) GmbH, 2022

70% 80% 90%

1T
DESTINATION
BRAND
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

3.1 Nachfrage: Allgemeine Relevanz — Zeitvergleich
Allgemeine Relevanz fir die Reisezielentscheidung der Spezialeigenschaften B Spezialeigenschaften

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

Quellmarkt: Deutschland
beschrieben werden. Wie hoch ist die Relevanz der nachfolgenden Eigenschaften bei lhrer Reiseziel-

Basis: Alle Befragte

entscheidung fir einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung allgemein? Anzahl der Befragten: mind. 15.000

> Top-Two-Box auf Skala von ,,6 = sehr hohe Relevanz* bis ,1 = gar keine Relevanz” (Angabe in % der Félle)

Destination Brand 22 Destination Brand 17
nicht Uberlaufen / Geheimtipp 57%62%
kulturell interessant 522‘;‘(’)4
aktiv 1o 46%
familienfreundlich 37%42%
barrierefrei 17% 29%

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

. . . ) . . . . ) ) alillm
» Anmerkung: Nahere Erlauterungen zu moglichen Einschrankungen der Vergleichbarkeit der Eigenschaftsbezeichnungen im Zeitverlauf kénnen gsﬂ‘lgnﬂo

der vorherigen tabellarischen Ubersicht entnommen werden.
Quelle: inspektour GmbH, 2017; inspektour (international) GmbH, 2022
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

3.2 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Allgemeine Eigenschaften
Gestutzte Beurteilung der Allgemeinen Eigenschaften B Oberlausitz

> 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 lhrer
Meinung nach auf das folgende inléndische Reiseziel zutreffen?

Quellmarkt: Deutschland

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

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

= Wert "5" Wert "4" Hochrechnung*

authentisch / echt 26% 16,3 Mio.

attraktiv 23% 13,9 Mio.

abwechslungsreich 21% 13,2 Mio.

gastfreundlich - 25% 15,4 Mio.
B
/

nachhaltig 16% 10,1 Mio.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% alin Bs
* Hochrechnung des absoluten Volumens des Eigenschaftszuspruchs (Anzahl der Personen). BRAND AN

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

3.2 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Spezialeigenschaften
Gestutzte Beurteilung der Spezialeigenschaften B Oberlausitz

> 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 lhrer
Meinung nach auf das folgende inléndische Reiseziel zutreffen?

Quellmarkt: Deutschland

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

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

= Wert "5" Wert "4" Hochrechnung*
familienfreundlich h 25% 15,5 Mio.
aktiv - 22% 13,8 Mio.
kulturell interessant - 21% 12,7 Mio.
nicht tberlaufen / Geheimtipp - 20% 12,6 Mio.

barrierefrei F 11% 6,7 Mio.

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

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

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

3.2 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Allgemeine Eigenschaften nach Teilgruppen

Gestutzte Beurteilung der Allgemeinen Eigenschaften B Oberlausitz
> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Quellmarkt: Deutschland

beschrieben werden. Bitte geben Sie fur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese lhrer Basis: Alle Befragte
Meinung nach auf das folgende inléndische Reiseziel zutreffen? Anzahl der Befragten: 1.000

> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft iiberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle) | Anzahl Basis Teilgruppen: abweichend

m Alle Befragte  ® Eigenschafts-Affine Besucher i.d. Vergangenheit Hochrechnung*
Alle Eigenschafts- Besucher i.d.
Befragte Affine Vergangenheit
26%
authentisch / echt 33% 16,3 Mio. | 13,2 Mio.
80%
25%
gastfreundlich 30% .| 13,9 Mio.
78%
23%
attraktiv 26% 13,9 Mio. 10,6 Mio.
76%
21%
abwechslungsreich 26% 13,2 Mio.
72%
16%
nachhaltig 24% 10,1 Mio.
56%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% ST
* Hochrechnung des absoluten Volumens des Eigenschaftszuspruchs (Anzahl der Personen). DESTINATION

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 —
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

3.2 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Spezialeigenschaften nach Teilgruppen

Gestutzte Beurteilung der Spezialeigenschaften W Oberlausitz
> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Quellmarkt: Deutschland

beschrieben werden. Bitte geben Sie fur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese lhrer Basis: Alle Befragte
Meinung nach auf das folgende inléndische Reiseziel zutreffen? Anzahl der Befragten: 1.000

> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft iiberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle) | Anzahl Basis Teilgruppen: abweichend

m Alle Befragte ~ m Eigenschafts-Affine Besucher i.d. Vergangenheit Hochrechnung*
Alle Eigenschafts- Besucher i.d.
Befragte Affine Vergangenheit

25%
familienfreundlich 27% 15,5 Mio. 7,1 Mio.
72%

22%
aktiv 28% . 7,5 Mio.

2%

21%
kulturell interessant 28% 12,7 Mio.

68%

20%
nicht Gberlaufen / Geheimtipp 24% 12,6 Mio.
69%
11%
barrierefrei 17%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% alin Bs
* Hochrechnung des absoluten Volumens des Eigenschaftszuspruchs (Anzahl der Personen). DESTINATION

41%

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 —
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

3.2 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Polaritatsprofil nach Teilgruppen

Gestutzte Eigenschafts-
beurteilung — Polaritatsprofil

> Mittelwerte
(Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“
bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu®)

B Oberlausitz

Quellmarkt: Deutschland
Basis: Alle Befragte

Anzahl der Befragten: 1.000
Anzahl Basis Teilgruppen:
abweichend

—=¢ Alle Befragte
<P Eigenschafts-Affine

[ Besucher in der Vergangenheit

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022

trifft trifft voll-
Uberhaupt kommen
nicht zu

Eigenschaften

abwechslungsreich | | | * |

attraktiv

authentisch / echt | | | |

gastfreundlich | | |

nachhaltig

aktiv | | | |

barrierefrei

familienfreundlich | | | |

kulturell interessant I | I I

nicht tberlaufen / Geheimtipp | | | u |

DESTINATION
BRAN
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

3.2 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Zeitvergleich

Quellmarkt Deutschland: Vergleichbarkeit der Eigenschaftsbezeichnung im Zeitverlauf

Eigenschaftsbezeichnung Eigenschaftsbezeichnung Zeitveraleichsméalichkeiten
Destination Brand 22 Destination Brand 17-14-11 9 9

DB17|14: abwechslungsreich;
DB11: Reiseziel nicht erhoben

abwechslungsreich Direkte Vergleichbarkeit im Zeitverlauf
DB17|14: attraktiv;

el DB11: Reiseziel nicht erhoben

Direkte Vergleichbarkeit im Zeitverlauf
DB17|14: authentisch / echt;

SErEEn e DB11: Reiseziel nicht erhoben

Direkte Vergleichbarkeit im Zeitverlauf

DB17|14: gastfreundlich;
DB11: Reiseziel nicht erhoben

DB17: nachhaltig;
nachhaltig DB14: Eigenschaft flir Reiseziel nicht erhoben; Direkte Vergleichbarkeit im Zeitverlauf
DB11: Reiseziel nicht erhoben

DB17|14: Eigenschaft fur Reiseziel nicht erhoben;
DB11: Reiseziel nicht erhoben

gastfreundlich Direkte Vergleichbarkeit im Zeitverlauf

aktiv Keine Zeitvergleichsmdglichkeit

DB17|14: Eigenschaft fur Reiseziel nicht erhoben;

LeerEE) DB11: Reiseziel nicht erhoben

Keine Zeitvergleichsmdglichkeit

DB17|14: familienfreundlich;

et e DB11: Reiseziel nicht erhoben

Direkte Vergleichbarkeit im Zeitverlauf

DB17|14: kulturell interessant;

el InizrEEaa ] DB11: Reiseziel nicht erhoben

Direkte Vergleichbarkeit im Zeitverlauf

DB17|14: Eigenschaft firr Reiseziel nicht erhoben;

e TEHEUiEn § ©ehetmiR DB11: Reiseziel nicht erhoben

Keine Zeitvergleichsmdglichkeit

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

3.2 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Zeitvergleich

Gestutzte Beurteilung der Allgemeinen Eigenschaften W Oberlausitz
> 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 lhrer
Meinung nach auf das folgende inléndische Reiseziel zutreffen?

Quellmarkt: Deutschland

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

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

80%
60% -+
40% +
= —t 4:1-----55!
20% @
0% T T |
____________ .. pBW . pBY .  DpB2
'—s—authentisch / echt | 26% | 25% } 26% }
—+—gastfreundich | 26% G s % |
—e—attrakiv N 2% G @k s |
| abwechslungsreich 21% | 21% : 21% :
o Ahhaltin T I T T tsos T |
~*—nachhalg ., 2% o _18% |
slln Bn
DESTINATION
BRAND
Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014; inspektour GmbH, 2017; inspektour (international) GmbH, 2022 -/
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

3.2 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Zeitvergleich

Gestutzte Beurteilung der Spezialeigenschaften W Oberlausitz
> 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 lhrer
Meinung nach auf das folgende inléndische Reiseziel zutreffen?

Quellmarkt: Deutschland

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

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

80%
60% -+
40% +
V. &
20% e —— $
0% T T |
__________________ . pBW . pBY . DpB2
|—a—familienfreundlich | 24% | 25% | 25% |
D r-————""~"~"~"~""~""~""™™7™™77 I T T T T T a0, T i
| == aktiv | | | 22% |
o Lilirall intaraccant | T T T T a0, T T T T T a0, T i
|_—0—kulturell interessant |_ 20% + 22% _|_ 21% _|
| nicht uberlaufen / Geheimtipp | | 20% |
[ T I P i
(“*"barrierefrei Lo _ L __ 1o ___ 1% ______ ]
» Anmerkung: Nahere Erlauterungen zu méglichen Einschrankungen der Vergleichbarkeit der Eigenschaftsbezeichnungen im Zeitverlauf kdnnen =Els'!|=AT|I¢)=
der vorherigen tabellarischen Ubersicht entnommen werden. BRAND
Quelle: inspektour / Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2014; inspektour GmbH, 2017; inspektour (international) GmbH, 2022 -/
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3.4 Zusammenfassung: Analyse-Quadrant
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3.3 Konkurrenz: Vergleich mit Wettbewerbern — Kat. 1: Regionen allgemein
Quellmarkt: Deutschland

DESTINATION BRAND 22 Quellmarkt: Deutschland Kategorie 1: Regionen allgemein

Basis: Basis:

Oberlausitz 5 ?nz?hl Alle Befragte jew. Eigenschafts-Affine
(N = 1.000) eSlinonen 2 de 2 e

. Rang . Rang

Kategorie Hochrechnung* | Kategorie

abwechslungsreich 21% 13,2 Mio. 30% 70. 26% 10,1 Mio. 36% 70.
attraktiv 23% 13,9 Mio. 32% 74. 26% 10,6 Mio. 38% 77.
authentisch / echt 96 26% 16,3 Mio. 35% 71. 33% 13,2 Mio. 42% 69.
gastfreundlich 25% 15,4 Mio. 34% 74. 30% 13,9 Mio. 39% 71.
nachhaltig 16% 10,1 Mio. 22% 72. 24% 6,5 Mio. 31% 68.

» Anmerkung: Letzte bertcksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022
* Hochrechnung des absoluten Volumens des Eigenschaftszuspruchs (Anzahl der Personen).

slln Bn
SR
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022
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3.3 Konkurrenz: Vergleich mit Wettbewerbern — Kat. 2: Alle untersuchten Destinationen

Quellmarkt: Deutschland
DESTINATION BRAND 22 Quellmarkt: Deutschland Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen

Basis: Basis:
Anzahl Alle Befragte jew. Eigenschafts-Affine

(N =1.000) in Kategorie 0 @ der ) ader Rang
Hochrechnung* NEIUE Hochrechnung* el

abwechslungsreich 21% 13,2 Mio. 31% 118. 26% 10,1 Mio. 37% 117.
attraktiv 23% 13,9 Mio. 33% 117. 26% 10,6 Mio. 38% 123.
authentisch / echt 151 26% 16,3 Mio. 35% 112. 33% 13,2 Mio. 41% 110.
gastfreundlich 25% 15,4 Mio. 34% 119. 30% 13,9 Mio. 39% 114.
nachhaltig 16% 10,1 Mio. 21% 106. 24% 6,5 Mio. 29% 100.
e s 2%  138Mo 3% 3. 28%  75Mo 3% &7
barrierefrei 21 11% 6,7 Mio. 18% 19. 17% 2,9 Mio. 27% 20.
familienfreundlich 69 25% 15,5 Mio. 31% 47. 27% 7,1 Mio. 36% 50.
kulturell interessant 66 21% 12,7 Mio. 32% 52. 28% 9,2 Mio. 39% 50.
nicht tberlaufen / Geheimtipp 25 20% 12,6 Mio. 19% 10. 24% 9,3 Mio. 23% 11.
» Anmerkung: Letzte berlicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022 MITHE
* Hochrechnung des absoluten Volumens des Eigenschaftszuspruchs (Anzahl der Personen). DESTINATION
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 —22J
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3.3 Konkurrenz: Vergleich mit Wettbewerbern — Kat. 3: Alle inlandischen Destinationen
Quellmarkt: Deutschland
DESTINATION BRAND 22 Quellmarkt: Deutschland Kategorie 3: Alle inlandischen Destinationen
Basis: _ Basis: .

Anzahl Alle Befragte jew. Eigenschafts-Affine

(N =1.000) in Kategorie 0 @ der ) ader Rang
Hochrechnung* NEIUE Hochrechnung* el

abwechslungsreich 21% 13,2 Mio. 30% 98. 26% 10,1 Mio. 36% 97.
attraktiv 23% 13,9 Mio. 32% 98. 26% 10,6 Mio. 37% 103.
authentisch / echt 130 26% 16,3 Mio. 34% 94, 33% 13,2 Mio. 41% 92.
gastfreundlich 25% 15,4 Mio. 33% 100. 30% 13,9 Mio. 38% 96.
nachhaltig 16% 10,1 Mio. 20% 88. 24% 6,5 Mio. 29% 84.

v 4 2% 138Mo 21% 26 28%  75Mo. 4% o7
barrierefrei 21 11% 6,7 Mio. 18% 19. 17% 2,9 Mio. 27% 20.
familienfreundlich 69 25% 15,5 Mio. 31% 47. 27% 7,1 Mio. 36% 50.
kulturell interessant 53 21% 12,7 Mio. 30% 39. 28% 9,2 Mio. 38% 38.
nicht Gberlaufen / Geheimtipp 17 20% 12,6 Mio. 19% 7. 24% 9,3 Mio. 23% 8.

» Anmerkung: Letzte berlicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022 MITHE
* Hochrechnung des absoluten Volumens des Eigenschaftszuspruchs (Anzahl der Personen). Eﬁiﬂgi'ﬁ \

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022
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3.4 Zusammenfassung: Analyse-Quadrant

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Analyse-Quadrant Oberlausitz

> Kategorie fur relative Wettbewerbsplatzierung:
Alle untersuchten Destinationen (bis zu 151 Reiseziele je Eigenschaft)

B Oberlausitz

Quellmarkt: Deutschland
Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

hoch

nicht Uberlaufen / Geheimtipp

Relative
Wettbewerbsplatzierung
durchschnittlich

barrierefrei

familien-
freundlich
aktiv

nachhaltig

authentisch / echt

) &~ @

kulturell @bwechslungs- attraktiv

interessant | feich

niedrig

0% 20%

40%

60%

Allgemeine Relevanz der Eigenschaft

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022

(Top-Two-Box)

80%

. Allgemeine Eigenschaften

Spezialeigenschaften

Anmerkungen:

» GroRRe der Eigenschaftskreise = Gestutzte Eigenschaftsbeurteilung
des Reiseziels Oberlausitz

» Letzte bericksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022

DESTINATION
BRAND

[ | l Bm N wm Destination Brand 22 | Die Profileigenschaften von Reisezielen
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4. Nachfrage: Allgemeine Relevanz — Profileigenschaften im Detalil

Allgemeine Relevanz der Eigenschaft: ,,abwechslungsreich*

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

W abwechslungsreich

Quellmarkt: Deutschland

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 15.000

entscheidung fiir einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung allgemein?

> Anteilswerte (Angabe in % der Félle)

Top-Two-Box*

m 5 = "sehr hohe Relevanz"

Bottom-Two-Box*

29%
9%

1 ="gar keine Relevanz"

@ = 3,7

* Maogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 ** Skalierung von ,5 = sehr hohe Relevanz* bis ,1= gar keine Relevanz*
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4. Nachfrage: Allgemeine Relevanz — Profileigenschaften im Detalil

W attraktiv

Allgemeine Relevanz der Eigenschaft: ,,attraktiv‘

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

Quellmarkt: Deutschland

Basis: Alle Befragte

entscheidung fir einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung allgemein? Anzahl der Befragten: 15.000

> Anteilswerte (Angabe in % der Félle)

4% 3% Top-Two-Box*
m 5 = "sehr hohe Relevanz"
m4 =
3=
27% Bottom-Two-Box*
2=

7%

1 ="gar keine Relevanz"

Q** - 3,8

* Maogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 ** Skalierung von ,5 = sehr hohe Relevanz* bis ,1= gar keine Relevanz*
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4. Nachfrage: Allgemeine Relevanz — Profileigenschaften im Detalil

W authentisch / echt

Allgemeine Relevanz der Eigenschaft: ,,authentisch / echt”

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

Quellmarkt: Deutschland

Basis: Alle Befragte

entscheidung fir einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung allgemein? Anzahl der Befragten: 15.000

> Anteilswerte (Angabe in % der Félle)

5% 3% Top-Two-Box*
m 5 = "sehr hohe Relevanz"
m4 =
3=
27% Bottom-Two-Box*
2=

8%

1 ="gar keine Relevanz"

Q** - 3,8

* Maogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 ** Skalierung von ,5 = sehr hohe Relevanz* bis ,1= gar keine Relevanz*
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4. Nachfrage: Allgemeine Relevanz — Profileigenschaften im Detalil

Allgemeine Relevanz der Eigenschaft: ,,gastfreundlich®

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

MW gastfreundlich

Quellmarkt: Deutschland

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 15.000

entscheidung fiir einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung allgemein?

> Anteilswerte (Angabe in % der Félle)

Top-Two-Box*

m 5 = "sehr hohe Relevanz"

Bottom-Two-Box*

5%

1 ="gar keine Relevanz"

Q** e 4’0

* Maogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 ** Skalierung von ,5 = sehr hohe Relevanz* bis ,1= gar keine Relevanz*
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4. Nachfrage: Allgemeine Relevanz — Profileigenschaften im Detalil

Allgemeine Relevanz der Eigenschaft: ,,nachhaltig*

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

W nachhaltig

Quellmarkt: Deutschland

Basis: Alle Befragte

entscheidung fir einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung allgemein? Anzahl der Befragten: 15.000

> Anteilswerte (Angabe in % der Félle)

8% Top-Two-Box*
m 5 = "sehr hohe Relevanz"

12% i =

3=
Bottom-Two-Box*
2=
21%
1 ="gar keine Relevanz"
36%

Q** - 3’3

* Maogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 ** Skalierung von ,5 = sehr hohe Relevanz* bis ,1= gar keine Relevanz*
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4. Nachfrage: Allgemeine Relevanz — Profileigenschaften im Detalil

W aktiv

Allgemeine Relevanz der Eigenschaft: ,,aktiv‘

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

Quellmarkt: Deutschland

Basis: Alle Befragte

entscheidung fir einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung allgemein? Anzahl der Befragten: 15.000

> Anteilswerte (Angabe in % der Félle)

6% Top-Two-Box*
m 5 = "sehr hohe Relevanz"
12%

m4 =

3=
Bottom-Two-Box*
2=
18%
1 ="gar keine Relevanz"
37%

@** = 3,4

* Maogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 ** Skalierung von ,5 = sehr hohe Relevanz* bis ,1= gar keine Relevanz*
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4. Nachfrage: Allgemeine Relevanz — Profileigenschaften im Detalil

W barrierefrei

Allgemeine Relevanz der Eigenschaft: ,barrierefrei

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

Quellmarkt: Deutschland

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 15.000

entscheidung fiir einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung allgemein?

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

m 5 = "sehr hohe Relevanz"

24% 29%
4 =
17% 3=
Bottom-Two-Box*
2=
43%
1 ="gar keine Relevanz"
19%
nlilln Un
28% S
22 gv=27
* Mdgliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 ** Skalierung von ,5 = sehr hohe Relevanz* bis ,1= gar keine Relevanz*
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4. Nachfrage: Allgemeine Relevanz — Profileigenschaften im Detalil

B familienfreundlich

Allgemeine Relevanz der Eigenschaft: ,,familienfreundlich*

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

Quellmarkt: Deutschland

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 15.000

entscheidung fiir einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung allgemein?

> Anteilswerte (Angabe in % der Félle)

Top-Two-Box*

17% m 5 = "sehr hohe Relevanz"
m4 =
3=
Bottom-Two-Box*
15% 2=
32%
1 ="gar keine Relevanz"
26% @** =31

* Maogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 ** Skalierung von ,5 = sehr hohe Relevanz* bis ,1= gar keine Relevanz*
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4. Nachfrage: Allgemeine Relevanz — Profileigenschaften im Detalil

W kulturell interessant

Allgemeine Relevanz der Eigenschaft: ,,kulturell interessant*

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

Quellmarkt: Deutschland

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 15.000

entscheidung fiir einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung allgemein?

> Anteilswerte (Angabe in % der Félle)

Top-Two-Box*

10% m 5 = "sehr hohe Relevanz"
m4 =
3=
Bottom-Two-Box*
2=
15%
31 1 ="gar keine Relevanz"
0

Q** - 3’5

* Maogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 ** Skalierung von ,5 = sehr hohe Relevanz* bis ,1= gar keine Relevanz*
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4. Nachfrage: Allgemeine Relevanz — Profileigenschaften im Detalil

Allgemeine Relevanz der Eigenschaft: ,,nicht iiberlaufen / Geheimtipp*

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

M nicht Gberlaufen / Geheimtipp

Quellmarkt: Deutschland
Basis: Alle Befragte

entscheidung fir einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung allgemein? Anzahl der Befragten: 15.000

> Anteilswerte (Angabe in % der Félle)

6(y 4% Top-Two-Box*
0
m 5 = "sehr hohe Relevanz"
m4 =
3=
Bottom-Two-Box*
28% 2=

10%

1 ="gar keine Relevanz"

@** = 3,7

* Maogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 ** Skalierung von ,5 = sehr hohe Relevanz* bis ,1= gar keine Relevanz*
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5.1 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Univariate Auswertungsergebnisse

Gestiitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,abwechslungsreich“ W Oberlausitz
> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Quellmarkt: Deutschland

beschrieben werden. Bitte geben Sie fur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese lhrer Basis: Alle Befragte
Meinung nach auf das folgende inlandische Reiseziel zutreffen? Anzahl der Befragten: 1.000

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

m 5 = "trifft vollkommen zu"

21%
m4 =
m3=
2=
4%
1 = "trifft Gberhaupt nicht zu"
65% weiR nicht
nlillm Hn
BRAND )
22 o™ = 3,7

* Mdgliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 ** Skalierung von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu*
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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5.1 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Univariate Auswertungsergebnisse

Gestutzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,attraktiv* B Oberlausitz
> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Quellmarkt: Deutschland

beschrieben werden. Bitte geben Sie fur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese lhrer Basis: Alle Befragte
Meinung nach auf das folgende inlandische Reiseziel zutreffen? Anzahl der Befragten: 1.000

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

m 5 = "trifft vollkommen zu"

23%
m4 =

Bottom-Two-Box*

5%
1 = "trifft Gberhaupt nicht zu"

64% weild nicht
ailln 0n
BRnoS)'%)

22 g = 37

* Mdgliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 ** Skalierung von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu*
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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5.1 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Univariate Auswertungsergebnisse

Gestutzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,authentisch / echt*

W Oberlausitz

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kénnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Quellmarkt: Deutschland

beschrieben werden. Bitte geben Sie fur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese lhrer Basis: Alle Befragte

Meinung nach auf das folgende inléndische Reiseziel zutreffen?

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Anzahl der Befragten: 1.000

65%

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022

Top-Two-Box*

m 5 = "trifft vollkommen zu"

26%

m4 =
m3=
Bottom-Two-Box*
2=
2%
1 = "trifft Gberhaupt nicht zu"
weil? nicht
@** = 4,0

* Mdgliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
** Skalierung von ,,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu*
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5.1 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Univariate Auswertungsergebnisse

Gestutzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,gastfreundlich® B Oberlausitz
> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Quellmarkt: Deutschland

beschrieben werden. Bitte geben Sie fur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese lhrer Basis: Alle Befragte
Meinung nach auf das folgende inlandische Reiseziel zutreffen? Anzahl der Befragten: 1.000

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

m 5 = "trifft vollkommen zu"

m4 =

Bottom-Two-Box*

2%
1 = "trifft Gberhaupt nicht zu"

66%

weild nicht

22 @ = 4,0

* Mdgliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 ** Skalierung von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu*
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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5.1 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Univariate Auswertungsergebnisse

Gestutzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,nachhaltig” B Oberlausitz
> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Quellmarkt: Deutschland

beschrieben werden. Bitte geben Sie fur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese lhrer Basis: Alle Befragte
Meinung nach auf das folgende inlandische Reiseziel zutreffen? Anzahl der Befragten: 1.000

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

m 5 = "trifft vollkommen zu"

m4 =
m3=
2=
P
0 3%
2% 1 = "trifft Gberhaupt nicht zu"
L0,4%
weild nicht
71%
slln s
BRAND Y
22 @ = 3,7

* Mdgliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 ** Skalierung von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu*
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5.1 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Univariate Auswertungsergebnisse

Gestutzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,aktiv*

W Oberlausitz

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kénnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Quellmarkt: Deutschland

beschrieben werden. Bitte geben Sie fur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese lhrer Basis: Alle Befragte

Meinung nach auf das folgende inléndische Reiseziel zutreffen?

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Anzahl der Befragten: 1.000

66%

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022

Top-Two-Box*

m 5 = "trifft vollkommen zu"

22%
m4 =

Bottom-Two-Box*

3%

1 = "trifft Gberhaupt nicht zu"

weild nicht

@** = 3,8

* Mdgliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
** Skalierung von ,,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu*
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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5.1 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Univariate Auswertungsergebnisse

Gestltzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,barrierefrei*

W Oberlausitz

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kénnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Quellmarkt: Deutschland

beschrieben werden. Bitte geben Sie fur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese lhrer Basis: Alle Befragte

Meinung nach auf das folgende inléndische Reiseziel zutreffen?

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Anzahl der Befragten: 1.000

76%

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022

Top-Two-Box*

m 5 = "trifft vollkommen zu"

11%
m4 =

Bottom-Two-Box*

4%
1 = "trifft Gberhaupt nicht zu"

weild nicht

@** = 3,5

* Mdgliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
** Skalierung von ,,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu*
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5.1 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Univariate Auswertungsergebnisse

Gestutzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,familienfreundlich“ B Oberlausitz
> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Quellmarkt: Deutschland

beschrieben werden. Bitte geben Sie fur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese lhrer Basis: Alle Befragte
Meinung nach auf das folgende inlandische Reiseziel zutreffen? Anzahl der Befragten: 1.000

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

m 5 = "trifft vollkommen zu"

m4 =
m3=
2=
2%
1 = "trifft Gberhaupt nicht zu"
67% weiR nicht
~0,5%
nlillm Hn
BRAND) )
22 @ = 4,0

* Mdgliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 ** Skalierung von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu*
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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5.1 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Univariate Auswertungsergebnisse

Gestltzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,kulturell interessant

W Oberlausitz

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kénnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Quellmarkt: Deutschland

beschrieben werden. Bitte geben Sie fur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese lhrer Basis: Alle Befragte

Meinung nach auf das folgende inléndische Reiseziel zutreffen?

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Anzahl der Befragten: 1.000

64%

DESTINATION
BRAND

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022

Top-Two-Box*

m 5 = "trifft vollkommen zu"

21%
m4 =
m3=
2=
4%
1 = "trifft Gberhaupt nicht zu"
weil3 nicht
@** = 3,7

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

[ | l Bm N wm Destination Brand 22 | Die Profileigenschaften von Reisezielen
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5.1 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Univariate Auswertungsergebnisse

Gestutzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,nicht liberlaufen / Geheimtipp“ B Oberlausitz
> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Quellmarkt: Deutschland

beschrieben werden. Bitte geben Sie fur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese lhrer Basis: Alle Befragte
Meinung nach auf das folgende inlandische Reiseziel zutreffen? Anzahl der Befragten: 1.000

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*

m 5 = "trifft vollkommen zu"

20%

m4 =
m3=
2=
4%
1 = "trifft Gberhaupt nicht zu"
67% weil3 nicht
nlillm Hn
BRAND) )
22 o+ = 3,8

* Mdgliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 ** Skalierung von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu*
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5.2 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Soziodemografische Differenzierungen

Gestutzte Beurteilung der Allgemeinen Eigenschaften B Oberlausitz

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so konnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Quellmarkt: Deutschland
beschrieben werden. Bitte geben Sie fur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese lhrer Soziodemografie: Geschlecht
Meinung nach auf das folgende inlandische Reiseziel zutreffen? Basis: Alle Befragte

> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu® bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle) | Anzahl der Befragten: 1.000

Geschlecht Signifikanz*
Allgemeine Eigenschaften Gesamt (Kruskal-

abwechslungsreich 21% 23% 20% n.s.
attraktiv 23% 22% 23% sig.
authentisch / echt 26% 28% 25% n.s.
gastfreundlich 25% 25% 25% sig.
nachhaltig 16% 19% 14% n.s. EE%?:'E”'I N

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

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5.2 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Soziodemografische Differenzierungen

Gestutzte Beurteilung der Spezialeigenschaften B Oberlausitz

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so konnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Quellmarkt: Deutschland
beschrieben werden. Bitte geben Sie fur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese lhrer Soziodemografie: Geschlecht
Meinung nach auf das folgende inlandische Reiseziel zutreffen? Basis: Alle Befragte

> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu® bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle) | Anzahl der Befragten: 1.000

Geschlecht Signifikanz*
Spezialeigenschaften Gesamt (Kruskal-

aktiv 22% 22% 23% sig.
barrierefrei 11% 12% 9% n.s.
familienfreundlich 25% 24% 26% sig.
kulturell interessant 21% 21% 20% n.s.
nicht tberlaufen / Geheimtipp 20% 23% 17% n.s. EE%?:'E”'I N

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

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5.2 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Soziodemografische Differenzierungen

Gestutzte Beurteilung der Allgemeinen Eigenschaften B Oberlausitz

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so konnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Quellmarkt: Deutschland
beschrieben werden. Bitte geben Sie fur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese lhrer Soziodemografie: Altersklasse
Meinung nach auf das folgende inlandische Reiseziel zutreffen? Basis: Alle Befragte

> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu® bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle) | Anzahl der Befragten: 1.000

Altersklasse Signifikanz*

abwechslungsreich 21% 8% 14% 22% 26% 26% 30% sig.
attraktiv 23% 12% 16% 24% 27% 29% 25% sig.
authentisch / echt 26% 12% 19% 29% 34% 31% 31% sig.
gastfreundlich 25% 13% 16% 27% 32% 30% 28% sig.
nachhaltig 16%  10%  13%  16%  21% = 20%  15% Sig.  bestmarion

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

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5.2 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Soziodemografische Differenzierungen

Gestutzte Beurteilung der Spezialeigenschaften B Oberlausitz

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so konnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Quellmarkt: Deutschland
beschrieben werden. Bitte geben Sie fur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese lhrer Soziodemografie: Altersklasse
Meinung nach auf das folgende inlandische Reiseziel zutreffen? Basis: Alle Befragte

> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu® bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle) | Anzahl der Befragten: 1.000

Altersklasse Signifikanz*

Spez'ale|genschaften Gesamt _ (Kruskal-

aktiv 22% 13% 18% 23% 29% 25% 24% n.s.
barrierefrei 11% 8% 10% 13% 10% 16% 6% sig.
familienfreundlich 25% 13% 21% 27% 30% 31% 24% sig.
kulturell interessant 21% 13% 14% 18% 25% 25% 27% sig.
nicht iiberlaufen / Geheimtipp 20% 5% 14% 18% 26% 26% 31% sig. =Es1:|EAT=)=

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

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5.2 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Soziodemografische Differenzierungen

Gestutzte Beurteilung der Allgemeinen Eigenschaften B Oberlausitz

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so konnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Quellmarkt: Deutschland
beschrieben werden. Bitte geben Sie fiur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese Ihrer Soziodemografie: Bildungsgrad
Meinung nach auf das folgende inlandische Reiseziel zutreffen? Basis: Alle Befragte

> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu® bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle) | Anzahl der Befragten: 1.000

Bildungsgrad

. . (1% der 1.000 Befragten fallen nicht in die hier aufgefiihrten Bildungsklassen.) Signifikanz*

Allgemeine Eigenschaften Gesamt (Kruskal-
Niedrige Mittlere Hohe Tertiare Wallis-Test)

abwechslungsreich 21% 23% 23% 20% 20% sig.
attraktiv 23% 22% 25% 18% 24% sig.
authentisch / echt 26% 22% 26% 23% 31% n.s.
gastfreundlich 25% 23% 27% 22% 26% sig.

. : il Hn
nachhaltig 16% 19% 17% 10% 19% sig. DESTINATI

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

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5.2 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Soziodemografische Differenzierungen

Gestutzte Beurteilung der Spezialeigenschaften B Oberlausitz

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so konnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Quellmarkt: Deutschland
beschrieben werden. Bitte geben Sie fiur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese Ihrer Soziodemografie: Bildungsgrad
Meinung nach auf das folgende inlandische Reiseziel zutreffen? Basis: Alle Befragte

> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu® bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle) | Anzahl der Befragten: 1.000

Bildungsgrad

- (1% der 1.000 Befragten fallen nicht in die hier aufgefiihrten Bildungsklassen.) Signifikanz*

Spezialeigenschaften Gesamt (Kruskal-
Niedrige Mittlere Hohe Tertiare Wallis-Test)

aktiv 22% 20% 22% 19% 26% sig.
barrierefrei 11% 11% 12% 8% 12% n.s.
familienfreundlich 25% 21% 25% 22% 30% n.s.
kulturell interessant 21% 21% 23% 15% 21% sig.
nicht tberlaufen / Geheimtipp 20% 19% 21% 15% 24% n.s. EE%?.'E‘“‘I N

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

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5.2 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Soziodemografische Differenzierungen

Gestutzte Beurteilung der Allgemeinen Eigenschaften B Oberlausitz

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so konnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Quellmarkt: Deutschland
beschrieben werden. Bitte geben Sie fur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese lhrer Soziodemografie: HaushaltsgroRe
Meinung nach auf das folgende inlandische Reiseziel zutreffen? Basis: Alle Befragte

> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu® bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle) | Anzahl der Befragten: 1.000

HaushaltsgroRe Signifikanz*

mehr im HH

abwechslungsreich 21% 23% 22% 22% 13% n.s.
attraktiv 23% 25% 22% 22% 17% n.s.
authentisch / echt 26% 30% 27% 26% 18% n.s.
gastfreundlich 25% 26% 26% 28% 16% n.s.
nachhaltig 16% 18% 16% 19% 10% ns. R

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

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5.2 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Soziodemografische Differenzierungen

Gestutzte Beurteilung der Spezialeigenschaften B Oberlausitz

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so konnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Quellmarkt: Deutschland
beschrieben werden. Bitte geben Sie fur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese lhrer Soziodemografie: HaushaltsgroRe
Meinung nach auf das folgende inlandische Reiseziel zutreffen? Basis: Alle Befragte

> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu® bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle) | Anzahl der Befragten: 1.000

HaushaltsgroRe Signifikanz*

Spez'ale|genschaften Gesamt _ (Kruskal-
1-Personen-HH 2-Personen-HH 3-Personen-HH Aa-Personen und Wallis-Test)
mehr im HH

aktiv 22% 24% 23% 22% 17% n.s.
barrierefrei 11% 10% 9% 16% 11% n.s.
familienfreundlich 25% 27% 25% 27% 18% n.s.
kulturell interessant 21% 21% 22% 20% 15% n.s.
nicht tberlaufen / Geheimtipp 20% 24% 20% 22% 11% n.s. EEIT\?JEATE’=

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

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022
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5.2 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Soziodemografische Differenzierungen

Gestutzte Beurteilung der Allgemeinen Eigenschaften B Oberlausitz

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so konnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Quellmarkt: Deutschland
beschrieben werden. Bitte geben Sie fur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese lhrer Soziodemografie: Kinder < 14 J. im HH
Meinung nach auf das folgende inlandische Reiseziel zutreffen? Basis: Alle Befragte

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

Kinder < 14 Jahren im Haushalt Signifikanz*

HH ohne Kinder HH mit 1 Kind HH mit 2 und mehr Wallis-Test)
unter 14 Jahren unter 14 Jahren Kindern unter 14 J **

abwechslungsreich 21% 22% 19% 16% n.s.
attraktiv 23% 23% 23% 20% n.s.
authentisch / echt 26% 27% 27% 17% n.s.
gastfreundlich 25% 25% 27% 17% n.s.
nachhaltig 16% 16% 18% 12% n.s. EE‘%?.'E“E’:

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

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 ** Fallzahl unter 100 — folglich hthere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
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5.2 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Soziodemografische Differenzierungen

Gestutzte Beurteilung der Spezialeigenschaften B Oberlausitz

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so konnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Quellmarkt: Deutschland
beschrieben werden. Bitte geben Sie fur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese lhrer Soziodemografie: Kinder < 14 J. im HH
Meinung nach auf das folgende inlandische Reiseziel zutreffen? Basis: Alle Befragte

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

Kinder < 14 Jahren im Haushalt Signifikanz*

SpEZIaJelgenSChaften Gesamt _ (Kruskal-
HH ohne Kinder HH mit 1 Kind HH mit 2 und mehr Wallis-Test)
unter 14 Jahren unter 14 Jahren Kindern unter 14 J **

aktiv 22% 23% 20% 20% n.s.
barrierefrei 11% 10% 16% 13% n.s.
familienfreundlich 25% 25% 26% 21% n.s.
kulturell interessant 21% 21% 22% 11% n.s.
nicht Uberlaufen / Geheimtipp 20% 21% 18% 15% n.s. EE%?.'E‘“‘I N

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

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 ** Fallzahl unter 100 — folglich hthere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
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5.2 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Soziodemografische Differenzierungen

Gestutzte Beurteilung der Allgemeinen Eigenschaften B Oberlausitz

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so konnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Quellmarkt: Deutschland
beschrieben werden. Bitte geben Sie fur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese lhrer Soziodemografie: HH-Nettoeinkommen**
Meinung nach auf das folgende inlandische Reiseziel zutreffen? Basis: Alle Befragte

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

Haushaltsnettoeinkommen** Signifikanz*

unter 1.500 bis 2.500 bis 4.000 Euro Wallis-Test)
1.500 Euro unter 2.500 Euro unter 4.000 Euro und mehr

abwechslungsreich 21% 17% 23% 25% 19% n.s.
attraktiv 23% 23% 24% 25% 20% sig.
authentisch / echt 26% 26% 26% 30% 26% sig.
gastfreundlich 25% 23% 25% 31% 23% sig.
. il Hn
nachhaltig 16% 14% 19% 18% 16% n.s. DESTINATION
BRAND2 2
* Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkirzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 **11% der 1.000 Befragten haben keine Angabe zum HH-Nettoeinkommen gemacht.
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5.2 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Soziodemografische Differenzierungen

Gestutzte Beurteilung der Spezialeigenschaften B Oberlausitz

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kénnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Quellmarkt: Deutschland

beschrieben werden. Bitte geben Sie fur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese lhrer Soziodemografie: HH-Nettoeinkommen**
Meinung nach auf das folgende inlandische Reiseziel zutreffen? Basis: Alle Befragte

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

Haushaltsnettoeinkommen** Signifikanz*

Spez'ale|genschaften Gesamt _ (Kruskal-
unter 1.500 bis 2.500 bis 4.000 Euro Wallis-Test)
1.500 Euro unter 2.500 Euro unter 4.000 Euro und mehr

aktiv 22% 20% 22% 26% 22% n.s.
barrierefrei 11% 9% 11% 14% 11% n.s.
familienfreundlich 25% 23% 25% 30% 24% sig.
kulturell interessant 21% 21% 21% 25% 18% sig.
nicht tiberlaufen / Geheimtipp 20% 17% 22% 24% 20% ns. EE%?.‘%%
* Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkiirzungen: sig. = signifikant / n.s. = nicht signifikant, zur Erléuterung siehe Glossar im Anhang)
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 **11% der 1.000 Befragten haben keine Angabe zum HH-Nettoeinkommen gemacht.
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5.2 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Soziodemografische Differenzierungen

Gestutzte Beurteilung der Allgemeinen Eigenschaften B Oberlausitz

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so konnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Quellmarkt: Deutschland
beschrieben werden. Bitte geben Sie fiur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese Ihrer Soziodemografie: OrtsgrofRe
Meinung nach auf das folgende inlandische Reiseziel zutreffen? Basis: Alle Befragte

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

Signifikanz*

unter 20.000 bis 100.000 bis ab Wallis-Test)
20.000 Einw. <100.000 Einw. <500.000 Einw. 500.000 Einw.

abwechslungsreich 21% 21% 21% 20% 23% n.s.
attraktiv 23% 21% 23% 25% 24% n.s.
authentisch / echt 26% 26% 24% 27% 30% n.s.
gastfreundlich 25% 25% 22% 27% 28% n.s.
nachhaltig 16% 18% 14% 19% 14% ns. R

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

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022
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5.2 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Soziodemografische Differenzierungen

Gestutzte Beurteilung der Spezialeigenschaften B Oberlausitz

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so konnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Quellmarkt: Deutschland
beschrieben werden. Bitte geben Sie fiur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese Ihrer Soziodemografie: OrtsgrofRe
Meinung nach auf das folgende inlandische Reiseziel zutreffen? Basis: Alle Befragte

> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu® bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle) | Anzahl der Befragten: 1.000

Spezialeigenschaften Gesamt (Kruskal-
unter 20.000 bis 100.000 bis ab Wallis-Test)
aktiv 22% 21% 21% 23% 26% n.s.
barrierefrei 11% 11% 11% 13% 9% n.s.
familienfreundlich 25% 25% 21% 31% 28% n.s.
kulturell interessant 21% 20% 21% 19% 22% n.s.
nicht iberlaufen / Geheimtipp 20% 19% 18% 24% 23% ns.  Destwarion

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

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022
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5.2 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Soziodemografische Differenzierungen

Gestutzte Beurteilung der Allgemeinen Eigenschaften B Oberlausitz
> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kénnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Quellmarkt: Deutschland

beschrieben werden. Bitte geben Sie fur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese lhrer Soziodemografie: Nielsen-Gebiete
Meinung nach auf das folgende inlandische Reiseziel zutreffen? Basis: Alle Befragte

> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu® bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle) | Anzahl der Befragten: 1.000

Herkunft differenziert nach Nielsen-Gebieten Signifikanz* Ubersicht Nielsen-Gebiete

Allgemeine Eigenschaften Gesamt (Kruskal- Hamburg
" Schleswig-Holstein

Niedersachsen

abwechslungsreich 21% 24% 16% 20% 15% 17% 26% 29% @ 46% sig. N 2: Nordrhein-Westfalen
Hessen
N 3a: Rheinland-Pfalz
. Saarland
attraktiv 23% 25% 19% 18% 20% 14% 29% 32% 46% n.s. N 3b: Baden-Wiirttemberg
N 4: Bayern
authentisch / echt 26%  29% 19% 22% 22% 24% 31% 39% 50% ns. B I

Mecklenburg-Vorp.
N 6: Brandenburg
Sachsen-Anhalt

sl 2506 26% 20% 21% 19% 20% 33% 37%  51% sig. 5. Thringen
" Sachsen
nachhaltig 16%  17% 14% 17% 12% 12% 11% 20% 38% LI

BRAND2 °2

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

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 ** Fallzahl unter 100 — folglich héhere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
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5.2 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Soziodemografische Differenzierungen

Gestutzte Beurteilung der Spezialeigenschaften B Oberlausitz
> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kénnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Quellmarkt: Deutschland

beschrieben werden. Bitte geben Sie fur jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese lhrer Soziodemografie: Nielsen-Gebiete
Meinung nach auf das folgende inlandische Reiseziel zutreffen? Basis: Alle Befragte

> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu® bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle) | Anzahl der Befragten: 1.000

Herkunft differenziert nach Nielsen-Gebieten Signifikanz* Ubersicht Nielsen-Gebiete

Spezialeigenschaften Gesamt (Kruskal- Hamburg
" Schleswig-Holstein

Niedersachsen

aktiv 22% 24% 18% 18% 17% 19% 26% 28% 46% n.s. N2: Nordrhein-Westfalen
Hessen
N 3a: Rheinland-Pfalz
i i 0 0, 0 0 0, 0 0 0, 0 —
barrierefrei 11% 11% 11% 11% 8% 6% 7% 13% 28% n.s. N 3b: Baden-Wiirttemberg
N 4: Bayern
familienfreundlich 25%  24% 19% 21% 20% 20% 31% 41% 52% sig. L ISl

Mecklenburg-Vorp.
N 6: Brandenburg
Sachsen-Anhalt

kulturell interessant 21% 24% 14% 18% 18% 13% 27% 31% 41% sig. N 7. Thiringen
" Sachsen
nicht tiberlaufen / Geheimtipp 20% 20% 16% 21% 15% 20% 15% 18% 47% sig. =EIS1I'I=ATII N

BRAND2 °2

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

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 ** Fallzahl unter 100 — folglich héhere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
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5.3 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Standard-Zielgruppenanalyse
Abgestimmte Zielgruppendefinition fur das Reiseziel Oberlausitz

B Alter der Befragten: 14 bis 49 Jahre und

B Allgemeines (d.h. reisezielunabhangiges) Interesse an der Urlaubsaktivitat
~Events besuchen“ und
(Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr grofdes Interesse” bis ,1 = gar kein Interesse®)

B Allgemeines (d.h. reisezielunabhangiges) Interesse an der Urlaubsaktivitat
~Stadtereise unternehmen® und
(Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr grofdes Interesse” bis ,1 = gar kein Interesse®)

B Allgemeines (d.h. reisezielunabhangiges) Interesse an mind. 1 der folgenden
Urlaubsaktivitaten:

Anndhrung an ,,Junge spontane
Stadte- und Eventreisende“

| .Lebendige ,Szene” erleben (z.B. trendige Shoppingviertel, Festivals,
alternative Kinstlerszene, lebendiges Nachtleben) oder
[ | ~Sportlich aktiv sein”
(Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr grof3es Interesse® bis ,1 = gar kein Interesse*)
. J

B Alter der Befragten: 14 bis 49 Jahre und

u Mind. 1 Kind unter 14 Jahren im Haushalt lebend und

B Allgemeines (d.h. reisezielunabhangiges) Interesse an der Urlaubsaktivitat

Annahrung an ,,Junge spal- ,Familienangebote nutzen“ und

orientierte Familienurlauber* (Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr groRes Interesse” bis ,1 = gar kein Interesse")

B Allgemeines (d.h. reisezielunabhangiges) Interesse an der Urlaubsaktivitat
~-Entspannen und ausruhen®
(Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr groRes Interesse” bis ,1 = gar kein Interesse”)

. J
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5.3 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Standard-Zielgruppenanalyse
Abgestimmte Zielgruppendefinition fur das Reiseziel Oberlausitz

Alter der Befragten: 40 bis 74 Jahre und
Keine Kinder unter 14 Jahren im Haushalt lebend und
Bildungsgrad: mind. Mittlere Reife und

Allgemeines (d.h. reisezielunabhangiges) Interesse an der Urlaubsaktivitat

~Kulturelle Einrichtungen besuchen / Kulturangebote nutzen® und

(Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr grof3es Interesse® bis ,,1 = gar kein Interesse®)

B Allgemeines (d.h. reisezielunabhangiges) Interesse an der Urlaubsaktivitat
L~Stadtereise unternehmen® und

Kultururlauber® (Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr grof3es Interesse® bis ,,1 = gar kein Interesse®)

B Allgemeines (d.h. reisezielunabhangiges) Interesse an mind. 1 der folgenden
Urlaubsaktivitaten:

Annahrung an ,,Anspruchsvolle

[ | ~Angebote zur Industriekultur besuchen (z.B. Fabriken, Zechen,
Industriekulturmuseen)” oder
] »,Garten / Parks besuchen” oder
] ~Wandern“ oder
[ ] »Rad fahren (nicht Mountainbike fahren)*
(Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr grof3es Interesse bis ,1 = gar kein Interesse*)
o J
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5.3 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Standard-Zielgruppenanalyse
Abgestimmte Zielgruppendefinition fur das Reiseziel Oberlausitz

] Keine Kinder unter 14 Jahren im Haushalt lebend und

B Allgemeines (d.h. reisezielunabhangiges) Interesse an der Urlaubsaktivitét
~Sportlich aktiv sein“ und
(Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr groRRes Interesse” bis ,1 = gar kein Interesse”)

B Allgemeines (d.h. reisezielunabhangiges) Interesse an der Urlaubsaktivitét
»=Events besuchen®

(Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr groRRes Interesse” bis ,1 = gar kein Interesse”)

Annahrung an ,Sportorientierte

Aktivurlauber

B Alter der Befragten: 35 his 74 Jahre und
[ | Keine Kinder unter 14 Jahren im Haushalt lebend und

B Allgemeines (d.h. reisezielunabhangiges) Interesse an der Urlaubsaktivitat
»3ich in der Natur aufhalten® und

(Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr grofdes Interesse” bis ,1 = gar kein Interesse®)
B Allgemeines (d.h. reisezielunabhangiges) Interesse an der Urlaubsaktivitat

Anndhrung an ,,Entspannte ,Entspannen und ausruhen“ und
Rad- und Wanderurlauber* (Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr groRRes Interesse® bis ,1 = gar kein Interesse*)
B Allgemeines (d.h. reisezielunabhangiges) Interesse an mind. 1 der folgenden
Urlaubsaktivitaten:

u .Rad fahren (nicht Mountainbike fahren)“ oder

u ~Wandern“ oder

u +Kulturelle Einrichtungen besuchen / Kulturangebote nutzen®

(Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr grof3es Interesse® bis ,1 = gar kein Interesse®)

\ J
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5.3 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Standard-Zielgruppenanalyse
Ubersicht Signifikanztest*

Untersuchte Eigenschaften Junge spontane TS Anspruchsvolle Sportorientierte Entspannte
Oberlausitz (N = 1.000) et | cpotoretete | uraber | Aot |y
abwechslungsreich nicht signifikant nicht signifikant signifikant nicht signifikant signifikant
attraktiv nicht signifikant nicht signifikant nicht signifikant nicht signifikant signifikant
authentisch / echt nicht signifikant nicht signifikant signifikant nicht signifikant signifikant
gastfreundlich nicht signifikant nicht signifikant signifikant nicht signifikant signifikant
nachhaltig nicht signifikant nicht signifikant nicht signifikant signifikant nicht signifikant
;tiv nicht signifikant nicht signifikant nicht signifikant nicht signifikant signifikant N

barrierefrei signifikant nicht signifikant nicht signifikant nicht signifikant nicht signifikant
familienfreundlich nicht signifikant nicht signifikant signifikant signifikant signifikant
kulturell interessant nicht signifikant nicht signifikant signifikant nicht signifikant signifikant
nicht Gberlaufen / Geheimtipp nicht signifikant nicht signifikant nicht signifikant nicht signifikant signifikant

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

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022
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5.3 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Standard-Zielgruppenanalyse
Gestiitzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,abwechslungsreich* B Oberlausitz

> 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 lhrer
Meinung nach auf das folgende inlédndische Reiseziel zutreffen?

Quellmarkt: Deutschland

Segmentierung: Zielgruppen
Basis: Alle Befragte

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

90%
80%
70% -+
60% T " "
Wert "4
50% -+
40% + 37% = Wert "5"
32%
29%
30% —+
21% 0 20%
19%
20% T
10% + sllin In
DESTINATION
BRAND
0% -
Gesamt Junge spontane Junge spaBorientierte Anspruchsvolle Sportorientierte Entspannte Rad-
Stadte- und Eventreisende Familienurlauber* Kultururlauber Aktivurlauber und Wanderurlauber
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 * Fallzahl unter 100 - folglich héhere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5.3 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Standard-Zielgruppenanalyse
Gestutzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,attraktiv* B Oberlausitz

> 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 lhrer
Meinung nach auf das folgende inlédndische Reiseziel zutreffen?

Quellmarkt: Deutschland

Segmentierung: Zielgruppen
Basis: Alle Befragte

> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft tiberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) | Anzahl der Befragten: 1.000
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DESTINATION
BRAND
0% -
Gesamt Junge spontane Junge spaBorientierte Anspruchsvolle Sportorientierte Entspannte Rad-
Stadte- und Eventreisende Familienurlauber* Kultururlauber Aktivurlauber und Wanderurlauber
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 * Fallzahl unter 100 - folglich héhere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5.3 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Standard-Zielgruppenanalyse
Gestltzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,authentisch / echt* B Oberlausitz

> 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 lhrer
Meinung nach auf das folgende inlédndische Reiseziel zutreffen?

Quellmarkt: Deutschland

Segmentierung: Zielgruppen
Basis: Alle Befragte

> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft tiberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) | Anzahl der Befragten: 1.000
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DESTINATION
BRAND
0% -
Gesamt Junge spontane Junge spaBorientierte Anspruchsvolle Sportorientierte Entspannte Rad-
Stadte- und Eventreisende Familienurlauber* Kultururlauber Aktivurlauber und Wanderurlauber
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 * Fallzahl unter 100 - folglich héhere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5.3 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Standard-Zielgruppenanalyse
Gestutzte Beurteilung zur Eigenschatft: ,,gastfreundlich® W Oberlausitz

> 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 lhrer
Meinung nach auf das folgende inlédndische Reiseziel zutreffen?

Quellmarkt: Deutschland

Segmentierung: Zielgruppen
Basis: Alle Befragte

> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft tiberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) | Anzahl der Befragten: 1.000
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DESTINATION
BRAND
0% -
Gesamt Junge spontane Junge spaBorientierte Anspruchsvolle Sportorientierte Entspannte Rad-
Stadte- und Eventreisende Familienurlauber* Kultururlauber Aktivurlauber und Wanderurlauber
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 * Fallzahl unter 100 - folglich héhere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5.3 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Standard-Zielgruppenanalyse
Gestutzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,nachhaltig” W Oberlausitz

> 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 lhrer
Meinung nach auf das folgende inlédndische Reiseziel zutreffen?

Quellmarkt: Deutschland

Segmentierung: Zielgruppen
Basis: Alle Befragte

> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft tiberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) | Anzahl der Befragten: 1.000
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Gesamt Junge spontane Junge spaBorientierte Anspruchsvolle Sportorientierte Entspannte Rad-
Stadte- und Eventreisende Familienurlauber* Kultururlauber Aktivurlauber und Wanderurlauber
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 * Fallzahl unter 100 - folglich hhere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5.3 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Standard-Zielgruppenanalyse
Gestutzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,aktiv* W Oberlausitz

> 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 lhrer
Meinung nach auf das folgende inlédndische Reiseziel zutreffen?

Quellmarkt: Deutschland

Segmentierung: Zielgruppen
Basis: Alle Befragte

> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft tiberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) | Anzahl der Befragten: 1.000
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DESTINATION
BRAND
0% -
Gesamt Junge spontane Junge spaBorientierte Anspruchsvolle Sportorientierte Entspannte Rad-
Stadte- und Eventreisende Familienurlauber* Kultururlauber Aktivurlauber und Wanderurlauber
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 * Fallzahl unter 100 - folglich héhere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5.3 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Standard-Zielgruppenanalyse
Gestutzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,barrierefrei* W Oberlausitz

> 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 lhrer
Meinung nach auf das folgende inlédndische Reiseziel zutreffen?

Quellmarkt: Deutschland

Segmentierung: Zielgruppen
Basis: Alle Befragte

> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft tiberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) | Anzahl der Befragten: 1.000
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Gesamt Junge spontane Junge spaBorientierte Anspruchsvolle Sportorientierte Entspannte Rad-
Stadte- und Eventreisende Familienurlauber* Kultururlauber Aktivurlauber und Wanderurlauber
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 * Fallzahl unter 100 - folglich hhere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5.3 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Standard-Zielgruppenanalyse
Gestltzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,familienfreundlich* B Oberlausitz

> 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 lhrer
Meinung nach auf das folgende inlédndische Reiseziel zutreffen?

Quellmarkt: Deutschland

Segmentierung: Zielgruppen
Basis: Alle Befragte

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

90%
80%
70% -+
60% T " "
Wert "4
50% -+
40%
40% + 35% 36% m Wert "5
30% + 25% 25%
22%
20% T
10% + sllin In
DESTINATION
BRAND
0% -
Gesamt Junge spontane Junge spaBorientierte Anspruchsvolle Sportorientierte Entspannte Rad-
Stadte- und Eventreisende Familienurlauber* Kultururlauber Aktivurlauber und Wanderurlauber
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 * Fallzahl unter 100 - folglich héhere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5.3 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Standard-Zielgruppenanalyse
Gestltzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,kulturell interessant B Oberlausitz

> 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 lhrer
Meinung nach auf das folgende inlédndische Reiseziel zutreffen?

Quellmarkt: Deutschland

Segmentierung: Zielgruppen
Basis: Alle Befragte

> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft tiberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) | Anzahl der Befragten: 1.000
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DESTINATION
BRAND
0% -
Gesamt Junge spontane Junge spaBorientierte Anspruchsvolle Sportorientierte Entspannte Rad-
Stadte- und Eventreisende Familienurlauber* Kultururlauber Aktivurlauber und Wanderurlauber
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 * Fallzahl unter 100 - folglich héhere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5.3 Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Standard-Zielgruppenanalyse
Gestutzte Beurteilung zur Eigenschaft: ,,nicht tiberlaufen / Geheimtipp“ W Oberlausitz

> 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 lhrer
Meinung nach auf das folgende inlédndische Reiseziel zutreffen?

Quellmarkt: Deutschland

Segmentierung: Zielgruppen
Basis: Alle Befragte

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

90%
80%
70% -+
60% T " "
Wert "4
50% -+
40% T 35% 0 m Wert "5"
. 33%
30%
30% —+
0,
20% 19%
20% 16%
10% + sllin In
DESTINATION
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Gesamt Junge spontane Junge spaBorientierte Anspruchsvolle Sportorientierte Entspannte Rad-
Stadte- und Eventreisende Familienurlauber* Kultururlauber Aktivurlauber und Wanderurlauber
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 * Fallzahl unter 100 - folglich héhere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

1 ALLGEMEINER UBERBLICK UBER DIE STUDIENREIHE DESTINATION BRAND

2 DESIGN DER PROFILSTUDIE DESTINATION BRAND 22
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4 NACHFRAGE: ALLGEMEINE RELEVANZ JE EIGENSCHAFT IM DETAIL

5 ANGEBOT: GESTUTZTE EIGENSCHAFTSBEURTEILUNG IM DETAIL
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

6.1 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Konkurrenzanalyse: Regionen allgemein

»abwechslungsreich*
Quellmarkt: Deutschland
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
1 von 2 | Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (@ = 30%)

Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert
1 Bayern 17 Chiemgau - Chiemsee 33 Salzburger Land
2 Bodensee 18 Schleswig-Holstein 34 Ostfriesische Inseln
3 Nordsee 19 Nordrhein-Westfalen 35 Sachsen
4 Ostsee 20 Harz 36 Ruhrgebiet
5 Sddtirol 21 Eifel 37 Sylt
6 Allgau 22 Niedersachsen 38 Schwabische Alb
7 Schwarzwald 23 Rheinland-Pfalz 39 Luneburger Heide
8 Oberbayern 24 Mosel 40 Starnberger See
9 Baden-Wiurttemberg 25 Erzgebirge 41 FrankfurtRheinMain
10 Bayerischer Wald 26 Zugspitzregion 42 Alpenregion Tegernsee-Schliersee
11 Ostsee Schleswig-Holstein 27 Hessen 43 Thuringen
1o Yoo e Segerunraen | 2 raner ia Nrdemey
13 Tirol 29 Insel Usedom 45 Pfalz
14 Mecklenburgische Seenplatte 30 Spreewald 46 Weltnaturerbe Wattenmeer
15 Mecklenburg-Vorpommern 31 Séachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 47 Steiermark
16 Insel Rugen 32 Thiringer Wald 48 Oberdsterreich
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 » Anmerkung: Letzte bertuicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

6.1 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Konkurrenzanalyse: Regionen allgemein

»abwechslungsreich*
Quellmarkt: Deutschland
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
2 von 2 | Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (& = 30%)

Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert
49 Brandenburg 65 Spessart 81 Wiesbaden Rheingau
50 Niederdsterreich 66 Burgenland 82 Vogtland
51 Karnten 67 Seenland Oder-Spree 83 Frankisches Seenland
52 Sachsen-Anhalt 68 Havelland 84 Oberpfalzer Wald
53 Sauerland 69 Holsteinische Schweiz 85 Flandern
54 Fichtelgebirge 70 Oberlausitz 21% | 86 Leipziger Neuseenland
55 Vorarlberg 71 Nordseeland Dithmarschen 87 Lausitzer Seenland
56 Rheinhessen 72 Rhon 88 Saale-Unstrut
57 Borkum 73 Ferienland Bernkastel-Kues — Mosel 89 Uckermark
58 Nirnberger Land 74 Alpenwelt Karwendel 90 Kaiserbader
59 Minsterland 75 Sudharz-Kyffhauser 91 Dahme-Seenland
60 Bergisches Land 76 Fohr 92 Vogelsberg
61 Nordseeinsel Amrum 77 Weserbergland 93 Ruppiner Seenland
62 Teutoburger Wald 78 Ahrtal 94 die Prignitz
63 Saarland 79 Westerwald 95 GrimmHeimat NordHessen
64 Taunus 80 Ammergauer Alpen 96 Flaming
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 » Anmerkung: Letzte bertuicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

6.1 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Konkurrenzanalyse: Regionen allgemein

»attraktiv®
Quellmarkt: Deutschland
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
1 von 2 | Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (@ = 32%)

Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert
1 nosee e B
2 Ostsee 18 Baden-Wirttemberg 34 Rheinland-Pfalz
3 Bayern 19 Zugspitzregion 35 Thuringer Wald
4 Bodensee 20 Mecklenburg-Vorpommern 36 Franken
5 Sudtirol 21 Sylt 37 Alpenregion Tegernsee-Schliersee
6 Schwarzwald 22 Eifel 38 Nordseeinsel Amrum
7 Allgau 23 Schleswig-Holstein 39 Niedersachsen
8 Insel Rigen 24 Harz 40 Schwabische Alb
9 Tirol 25 Mosel 41 Borkum
10 Ostsee Schleswig-Holstein 26 Norderney 42 Pfalz
11 Oberbayern 27 Starnberger See 43 Hessen
12 Mecklenburgische Seenplatte 28 Spreewald 44  Thiringen
13 Bayerischer Wald 29 Weltnaturerbe Wattenmeer 45 Oberosterreich
14 Insel Usedom 30 Luneburger Heide 46 Sachsen
15 Ostfriesische Inseln 31 Séachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 47 Karnten
16 Chiemgau - Chiemsee 32 Salzburger Land 48 Nordrhein-Westfalen
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 » Anmerkung: Letzte bertuicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

6.1 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Konkurrenzanalyse: Regionen allgemein

»attraktiv®
Quellmarkt: Deutschland
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
2 von 2 | Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (& = 32%)

Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert
49 Niederdsterreich 65 Sachsen-Anhalt 81 Sidharz-Kyffhauser
50 Steiermark 66 Burgenland 82 Weserbergland
51 Fichtelgebirge 67 FrankfurtRheinMain 83 Flandern
52 Brandenburg 68 Westerwald 84 Oberpfalzer Wald
53 Sauerland 69 Ferienland Bernkastel-Kues — Mosel 85 Frankisches Seenland
54 Teutoburger Wald 70 Seenland Oder-Spree 86 Leipziger Neuseenland
55 Fohr 71 Ahrtal 87 Lausitzer Seenland
56 Vorarlberg 72 Havelland 88 Uckermark
57 Bergisches Land 73 Rhon 89 Saale-Unstrut
58 Rheinhessen 74 Oberlausitz 23% | 90 Kaiserbader
59 Munsterland 75 Alpenwelt Karwendel 91 Dahme-Seenland
60 Nordseeland Dithmarschen 76 Ruhrgebiet 92 Vogelsberg
61 Taunus 77 Saarland 93 Ruppiner Seenland
62 Nurnberger Land 78 Ammergauer Alpen 94 die Prignitz
63 Holsteinische Schweiz 79 Wiesbaden Rheingau 95 GrimmHeimat NordHessen
64 Spessart 80 Vogtland 96 Flaming
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 » Anmerkung: Letzte bertuicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

6.1 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Konkurrenzanalyse: Regionen allgemein

,sauthentisch / echt”
Quellmarkt: Deutschland
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
1von 2 | Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (@ = 35%)

Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert
1 Nordsee 17 Mosel 33 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge
2 ossee 18 e eereme | |94 mnenana
3 Bayern 19 Erzgebirge 35 Nordrhein-Westfalen
4 Schwarzwald 20 Schleswig-Holstein 36 Schwabische Alb
5 Bodensee 21 Baden-Wiurttemberg 37 Nordseeinsel Amrum
6 Bayerischer Wald 22 Mecklenburg-Vorpommern 38 Thiringen
7 Sudtirol 23 Luneburger Heide 39 Pfalz
8 Allgau 24 Weltnaturerbe Wattenmeer 40 Ruhrgebiet
9 Oberbayern 25 Insel Usedom 41 Sachsen
10 Harz 26 Spreewald 42 Salzburger Land
11 Eifel 27 Norderney 43 Hessen
12 Tirol 28 Zugspitzregion 44 Starnberger See
13 Ostsee Schleswig-Holstein 29 Thiringer Wald 45 Sylt
14 Ostfriesische Inseln 30 Chiemgau - Chiemsee 46 Oberdsterreich
15 Mecklenburgische Seenplatte 31 Franken 47 Alpenregion Tegernsee-Schliersee
16 Insel Rugen 32 Niedersachsen 48 Karnten
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 » Anmerkung: Letzte bertuicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022

[ | I Bm N wm Destination Brand 22 | Die Profileigenschaften von Reisezielen authentisch / echt 109



inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

6.1 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Konkurrenzanalyse: Regionen allgemein

,sauthentisch / echt”
Quellmarkt: Deutschland
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
2 von 2 | Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (& = 35%)

Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert
49 Brandenburg 65 FrankfurtRheinMain 81 Weserbergland
50 Sauerland 66 Taunus 82 Ferienland Bernkastel-Kues — Mosel
51 Fichtelgebirge 67 Munsterland 83 Alpenwelt Karwendel
52 Borkum 68 Vorarlberg 84 Flandern
53 Niederosterreich 69 Holsteinische Schweiz 85 Wiesbaden Rheingau
54 Steiermark 70 Ndurnberger Land 86 Frankisches Seenland
55 Teutoburger Wald 71 Oberlausitz 26% | 87 Lausitzer Seenland
56 Ahrtal 72 Rhon 88 Leipziger Neuseenland
57 Saarland 73 Havelland 89 Saale-Unstrut
58 Sachsen-Anhalt 74 Vogtland 90 Vogelsberg
59 Bergisches Land 75 Burgenland 91 Dahme-Seenland
60 Westerwald 76 Seenland Oder-Spree 92 die Prignitz
61 Spessart 77 Ammergauer Alpen 93 Kaiserbader
62 Fohr 78 Sudharz-Kyffhauser 94 Ruppiner Seenland
63 Rheinhessen 79 Oberpfalzer Wald 95 GrimmHeimat NordHessen
64 Nordseeland Dithmarschen 80 Uckermark 96 Flaming
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 » Anmerkung: Letzte bertuicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

6.1 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Konkurrenzanalyse: Regionen allgemein

»gastfreundlich*
Quellmarkt: Deutschland
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
1von 2 | Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (@ = 34%)

Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert
1 Nordsee 17 Insel Riigen 33 Niedersachsen
2 Ostsee 18 Schleswig-Holstein 34 Hessen
3 Bayern 19 Eifel 35 Zugspitzregion
4 Sudtirol 20 Chiemgau - Chiemsee 36 Starnberger See
5 Schwarzwald 21 %‘t’lgzzcr‘s"gﬁﬁ‘é"ﬁs";e die Region um Feldberg, 37 Schwabische Alb
6 Bodensee 22 Mecklenburgische Seenplatte 38 Alpenregion Tegernsee-Schliersee
7 Allgau 23 Luneburger Heide 39 Sylt
8 Tirol 24 Mecklenburg-Vorpommern 40 Karnten
9 Bayerischer Wald 25 Erzgebirge 41 Oberosterreich
10 Oberbayern 26 Rheinland-Pfalz 42 Weltnaturerbe Wattenmeer
11 Ostsee Schleswig-Holstein 27 Norderney 43 Sauerland
12 Ostfriesische Inseln 28 Thiringer Wald 44 Nordseeinsel Amrum
13 Harz 29 Salzburger Land 45 Thiringen
14 Insel Usedom 30 Pfalz 46 Nordrhein-Westfalen
15 Mosel 31 Franken 47 Steiermark
16 Baden-Wirttemberg 32 Spreewald 48 Niederosterreich
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 » Anmerkung: Letzte bertuicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

6.1 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Konkurrenzanalyse: Regionen allgemein

»gastfreundlich*
Quellmarkt: Deutschland
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
2 von 2 | Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (& = 34%)

Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert
49 Borkum 65 Nordseeland Dithmarschen 81 Wiesbaden Rheingau
50 Séchsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 66 Spessart 82 Alpenwelt Karwendel
51 Fichtelgebirge 67 Nurnberger Land 83 Flandern
52 Sachsen 68 Westerwald 84 Frankisches Seenland
53 Brandenburg 69 Rhon 85 Sidharz-Kyffhauser
54 Saarland 70 Havelland 86 Uckermark
55 Ahrtal 71 Burgenland 87 Lausitzer Seenland
56 Ruhrgebiet 72 FrankfurtRheinMain 88 Leipziger Neuseenland
57 Vorarlberg 73 Holsteinische Schweiz 89 Saale-Unstrut
58 Rheinhessen 74 Oberlausitz 25% | 90 Dahme-Seenland
59 Teutoburger Wald 75 Ferienland Bernkastel-Kues — Mosel 91 Vogelsberg
60 Bergisches Land 76 Weserbergland 92 Kaiserbader
61 Maunsterland 77 Seenland Oder-Spree 93 die Prignitz
62 Sachsen-Anhalt 78 Oberpfalzer Wald 94 Ruppiner Seenland
63 Taunus 79 Vogtland 95 GrimmHeimat NordHessen
64 Fohr 80 Ammergauer Alpen 96 Flaming
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 » Anmerkung: Letzte bertuicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

6.1 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Konkurrenzanalyse: Regionen allgemein
»hachhaltig“

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

Basis: Alle Befragte
1von 2 | Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (@ = 22%)

Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert
1 Nordsee 17 Ostsee Schleswig-Holstein 33 Nordseeinsel Amrum
2 Schwarzwald 18 Baden-Wirttemberg 34 Rheinland-Pfalz
3 osisee 10 e e e e 9| 38 pra
4 Allgau 20 Mecklenburg-Vorpommern 36 Chiemgau - Chiemsee
5 Bayerischer Wald 21 |Insel Rugen 37 Teutoburger Wald
6 Bodensee 22 Tirol 38 Fichtelgebirge
7 Harz 23 Thiringer Wald 39 Sylt
8 Lineburger Heide 24 Norderney 40 Hessen
9 Ostfriesische Inseln 25 Schleswig-Holstein 41 Thiringen
10 Mecklenburgische Seenplatte 26 Erzgebirge 42 Zugspitzregion
11 Bayern 27 Insel Usedom 43 Alpenregion Tegernsee-Schliersee
12 Weltnaturerbe Wattenmeer 28 Mosel 44 Starnberger See
13 Oberbayern 29 Niedersachsen 45 Steiermark
14 Sudtirol 30 Séchsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 46 Oberdsterreich
15 Eifel 31 Schwabische Alb 47 Borkum
16 Spreewald 32 Franken 48 Salzburger Land
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 » Anmerkung: Letzte bertuicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

6.1 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Konkurrenzanalyse: Regionen allgemein
»hachhaltig“

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

Basis: Alle Befragte
2 von 2 | Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (& = 22%)

Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert
49 Niederdsterreich 65 Rhon 81 Leipziger Neuseenland
50 Sauerland 66 Holsteinische Schweiz 82 Sidharz-Kyffhauser
51 Brandenburg 67 Ahrtal 83 Lausitzer Seenland
52 Nordseeland Dithmarschen 68 Seenland Oder-Spree 84 Ferienland Bernkastel-Kues — Mosel
53 Karnten 69 Sachsen-Anhalt 85 Frankisches Seenland
54 Nordrhein-Westfalen 70 Saarland 86 Ruhrgebiet
55 Munsterland 71 Burgenland 87 FrankfurtRheinMain
56 Westerwald 72 Oberlausitz 16% | 88 Flandern
57 Vorarlberg 73 Oberpfalzer Wald 89 Saale-Unstrut
58 Fohr 74 Weserbergland 90 Dahme-Seenland
59 Bergisches Land 75 Ndurnberger Land 91 Vogelsberg
60 Rheinhessen 76 Ammergauer Alpen 92 Kaiserbader
61 Sachsen 77 Vogtland 93 Ruppiner Seenland
62 Taunus 78 Alpenwelt Karwendel 94 die Prignitz
63 Spessart 79 Uckermark 95 GrimmHeimat NordHessen
64 Havelland 80 Wiesbaden Rheingau 96 Flaming
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 » Anmerkung: Letzte bertuicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

6.2 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

»abwechslungsreich*
Quellmarkt: Deutschland
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
1 von 3| Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (& = 31%)

Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert
1 Hamburg 18 Danemark 35 Eifel
2 Bayern 19 Bayerischer Wald 36 Niedersachsen
3 Berlin 20 Ostsee Schleswig-Holstein 37 Rheinland-Pfalz
4 Osterreich 21 Kopenhagen 38 Heidelberg
5 Amsterdam 22 ."r'i(t)i(;gf:hsv(‘;ﬁﬁ‘éf;i’ed&i:E?:](::r;;'t::Idberg' 39 Freiburg im Breisgau
6 Miunchen 23 Tirol 40 Nurnberg
7 Bodensee 24 Mecklenburgische Seenplatte 41 Mosel
8 Nordsee 25 Mecklenburg-Vorpommern 42 Erzgebirge
9 Wien 26 Stockholm 43 Zugspitzregion
10 Ostsee 27 Insel Rugen 44 Hessen
11 Koéin 28 Leipzig 45 Potsdam
12 Sddtirol 29 Chiemgau - Chiemsee 46 Franken
13 Allgau 30 Schleswig-Holstein 47 Insel Usedom
14 Schwarzwald 31 Nordrhein-Westfalen 48 Spreewald
15 Oberbayern 32 Harz 49 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge
16 Baden-Wirttemberg 33 Garmisch-Partenkirchen 50 Thiringer Wald
17 Dresden 34  Frankfurt am Main 51 Zirich
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 » Anmerkung: Letzte bertuicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

6.2 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

»abwechslungsreich*
Quellmarkt: Deutschland
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
2 von 3 | Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (& = 31%)

Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert
52 Salzburger Land 69 Norderney 86 Dresden Elbland
53 Ostfriesische Inseln 70 Pfalz 87 Sachsen-Anhalt
54 Dusseldorf 71 Bremerhaven 88 Sauerland
55 Libeck.Travemiinde 72 Weltnaturerbe Wattenmeer 89 Fichtelgebirge
56 Sachsen 73 Steiermark 90 Vorarlberg
57 Bremen 74 Oberdsterreich 91 Rheinhessen
58 Ruhrgebiet 75 Ostseebad Binz 92 Slowakei
59 Sylt 76 Brandenburg 93 Borkum
60 Schwabische Alb 77 Niederosterreich 94 Nurnberger Land
61 Lineburger Heide 78 Karnten 95 Rothenburg ob der Tauber
62 Starnberger See 79 Luxemburg 96 Munsterland
63 FrankfurtRheinMain 80 Rostock-Warnemiinde 97 Bergisches Land
64 Kiel 81 Fussenim Allgau 98 Nordseeinsel Amrum
65 Alpenregion Tegernsee-Schliersee 82 Trier 99 Erfurt
66 Stuttgart 83 Basel 100 Lyon
67 Thiringen 84 Schwerin 101 Teutoburger Wald
68 St. Peter-Ording 85 Weimar 102 Saarland
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 » Anmerkung: Letzte bertuicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

6.2 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

»abwechslungsreich*
Quellmarkt: Deutschland
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
3von 3| Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (& = 31%)

Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert
103 Bonn 120 Rhon 137 Flandern

104 Taunus 121 Magdeburg 138 Halle (Saale)

105 Hannover 122 Ferienland Bernkastel-Kues — Mosel 139 Leipziger Neuseenland

106 Ostseebad Kiihlungsborn 123 Alpenwelt Karwendel 140 Lausitzer Seenland

107 Kassel 124 Siudharz-Kyffhauser 141 Saale-Unstrut

108 Bisum 125 Fohr 142 Cottbus

109 Spessart 126 Weserbergland 143 Uckermark

110 Winterberg 127 Ahrtal 144 Kaiserbader

111 Burgenland 128 Westerwald 145 Dahme-Seenland

112 Aachen 129 Ammergauer Alpen 146 Vogelsberg

113 Wiesbaden 130 Wiesbaden Rheingau 147 Ruppiner Seenland

114 Seenland Oder-Spree 131 Saarbriicken 148 die Prignitz

115 Mainz 132 Vogtland 149 GrimmHeimat NordHessen

116 Havelland 133 Fréankisches Seenland 150 Bad Sooden-Allendorf

117 Holsteinische Schweiz 134 Duisburg 151 Flaming

118 Oberlausitz 21% | 135 Darmstadt

119 Nordseeland Dithmarschen 136 Oberpfalzer Wald

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 » Anmerkung: Letzte bertuicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

6.2 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

»attraktiv®
Quellmarkt: Deutschland
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
1 von 3| Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (& = 33%)

Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert
1 Nordsee 18 Mecklenburgische Seenplatte 35 Harz
2 Osterreich 19 Bayerischer Wald 36 Mosel
3 Ostsee 20 Dresden 37 Norderney
4 Bayern 21 Kopenhagen 38 Heidelberg
5 Hamburg 22 Stockholm 39 Garmisch-Partenkirchen
6 Bodensee 23 Insel Usedom 40 Starnberger See
7 Wien 24 Ostfriesische Inseln 41 Freiburg im Breisgau
8 Amsterdam 25 Chiemgau - Chiemsee 42 Spreewald
9 Sudtirol 26 ?ﬁggse?hsvz?,ﬁ‘évﬁi’edfﬁ(?ﬁ?;?gr;g?tgfIdberg' 43 Weltnaturerbe Wattenmeer
10 Schwarzwald 27 Kaoln 44 Nurnberg
11 Allgau 28 Berlin 45 Lineburger Heide
12 Insel Rugen 29 Baden-Wiurttemberg 46 St. Peter-Ording
13 Danemark 30 Zugspitzregion 47 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge
14 Tirol 31 Mecklenburg-Vorpommern 48 Salzburger Land
15 Minchen 32 Sylt 49 Libeck.Travemiinde
16 Ostsee Schleswig-Holstein 33 Eifel 50 Erzgebirge
17 Oberbayern 34 Schleswig-Holstein 51 Rheinland-Pfalz
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 » Anmerkung: Letzte bertuicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

6.2 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

»attraktiv®
Quellmarkt: Deutschland
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
2 von 3 | Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (& = 33%)

Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert
52 Thiringer Wald 69 Bremen 86 Brandenburg
53 Zirich 70 Trier 87 Sauerland
54 Ostseebad Binz 71 Weimar 88 Teutoburger Wald
55 Leipzig 72 Sachsen 89 Ostseebad Kiihlungsborn
56 Franken 73 Luxemburg 90 Dresden Elbland
57 Alpenregion Tegernsee-Schliersee 74 Karnten 91 Stuttgart
58 Nordseeinsel Amrum 75 Bremerhaven 92 Fohr
59 Potsdam 76 Rostock-Warnemiinde 93 Frankfurt am Main
60 Niedersachsen 77 Bisum 94 Vorarlberg
61 Schwabische Alb 78 Nordrhein-Westfalen 95 Bergisches Land
62 Borkum 79 Niederdsterreich 96 Rheinhessen
63 Fissenim Allgau 80 Steiermark 97 Minsterland
64 Pfalz 81 Rothenburg ob der Tauber 98 Lyon
65 Kiel 82 Dusseldorf 99 Erfurt
66 Hessen 83 Fichtelgebirge 100 Nordseeland Dithmarschen
67 Thiringen 84 Basel 101 Taunus
68 Oberdsterreich 85 Schwerin 102 Ndirnberger Land
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 » Anmerkung: Letzte bertuicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

6.2 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

»attraktiv®
Quellmarkt: Deutschland
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
3 von 3| Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (& = 33%)

Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert
103 Holsteinische Schweiz 120 Alpenwelt Karwendel 137 Saarbriicken

104 Spessart 121 Ruhrgebiet 138 Halle (Saale)

105 Sachsen-Anhalt 122 Saarland 139 Uckermark

106 Burgenland 123 Wiesbaden 140 Saale-Unstrut

107 FrankfurtRheinMain 124 Ammergauer Alpen 141 Darmstadt

108 Westerwald 125 Wiesbaden Rheingau 142 Cottbus

109 Ferienland Bernkastel-Kues — Mosel 126 Magdeburg 143 Kaiserbader

110 Seenland Oder-Spree 127 Vogtland 144 Duisburg

111 Ahrtal 128 Sudharz-Kyffhauser 145 Dahme-Seenland

112 Havelland 129 Weserbergland 146 Vogelsberg

113 Rho6n 130 Bonn 147 Ruppiner Seenland

114 Aachen 131 Hannover 148 die Prignitz

115 Mainz 132 Flandern 149 GrimmHeimat NordHessen

116 Kassel 133 Oberpfalzer Wald 150 Flaming

117 Oberlausitz 23% | 134 Frankisches Seenland 151 Bad Sooden-Allendorf

118 Slowakei 135 Leipziger Neuseenland

119 Winterberg 136 Lausitzer Seenland

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 » Anmerkung: Letzte bertuicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

6.2 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

,sauthentisch / echt”
Quellmarkt: Deutschland
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
1 von 3 | Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (& = 35%)

Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert
1 Nordsee 18 Koin 35 Kopenhagen
2 Ostsee 19 Ostsee Schleswig-Holstein 36 Spreewald
3 Bayern 20 Ostfriesische Inseln 37 Nurnberg
4 Osterreich 21 Berlin 38 Norderney
5 Hamburg 22 Mecklenburgische Seenplatte 39 Dresden
6 Schwarzwald 23 Insel Rugen 40 Zugspitzregion
7 Bodensee 24 Mosel 41 Thiringer Wald
8 Bayerischer Wald 25 ?i‘fi‘;zsefhsvﬁﬁﬁ‘évﬁéi’ed&ifﬁ?,i,‘t’;;‘;‘:tgﬁ'dberg’ 42 Chiemgau - Chiemsee
9 Sddtirol 26 Erzgebirge 43 Heidelberg
10 Allgau 27 Schleswig-Holstein 44  Freiburg im Breisgau
11 Amsterdam 28 Baden-Wirttemberg 45 Garmisch-Partenkirchen
12 Oberbayern 29 Minchen 46 Franken
13 Danemark 30 Mecklenburg-Vorpommern 47 Niedersachsen
14 Wien 31 Lineburger Heide 48 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge
15 Harz 32 Weltnaturerbe Wattenmeer 49 Rheinland-Pfalz
16 Eifel 33 Insel Usedom 50 Nordrhein-Westfalen
17 Tirol 34 Stockholm 51 Schwabische Alb
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 » Anmerkung: Letzte bertuicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

6.2 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

,sauthentisch / echt”
Quellmarkt: Deutschland
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
2 von 3 | Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (& = 35%)

Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert
52 Leipzig 69 Alpenregion Tegernsee-Schliersee 86 Rostock-Warneminde
53 Nordseeinsel Amrum 70 Fissenim Allgau 87 Ahrtal
54 Thiringen 71 St. Peter-Ording 88 Schwerin
55 Pfalz 72 Karnten 89 Saarland
56 Ruhrgebiet 73 Brandenburg 90 Frankfurt am Main
57 Libeck.Travemiinde 74 Sauerland 91 Rothenburg ob der Tauber
58 Sachsen 75 Fichtelgebirge 92 Sachsen-Anhalt
59 Salzburger Land 76 Borkum 93 Stuttgart
60 Kiel 77 Niederosterreich 94 Bergisches Land
61 Potsdam 78 Luxemburg 95 Westerwald
62 Hessen 79 Trier 96 Basel
63 Bremen 80 Zirich 97 Spessart
64 Bremerhaven 81 Ostseebad Binz 98 Fohr
65 Starnberger See 82 Steiermark 99 Rheinhessen
66 Weimar 83 Blsum 100 Slowakei
67 Sylt 84 Ddusseldorf 101 Nordseeland Dithmarschen
68 Oberdsterreich 85 Teutoburger Wald 102 FrankfurtRheinMain
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 » Anmerkung: Letzte bertuicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

6.2 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

,sauthentisch / echt”
Quellmarkt: Deutschland
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
3 von 3| Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (& = 35%)

Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert
103 Erfurt 120 Magdeburg 137 Halle (Saale)

104 Taunus 121 Havelland 138 Darmstadt

105 Dresden Elbland 122 Vogtland 139 Fréankisches Seenland

106 Minsterland 123 Burgenland 140 Cottbus

107 Mainz 124 Wiesbaden 141 Lausitzer Seenland

108 Vorarlberg 125 Seenland Oder-Spree 142 Leipziger Neuseenland

109 Aachen 126 Winterberg 143 Saale-Unstrut

110 Holsteinische Schweiz 127 Ammergauer Alpen 144 Vogelsberg

111 Nirnberger Land 128 Sudharz-Kyffhauser 145 Dahme-Seenland

112 Oberlausitz 26% | 129 Oberpfalzer Wald 146 die Prignitz

113 Bonn 130 Uckermark 147 Kaiserbader

114 Hannover 131 Weserbergland 148 Ruppiner Seenland

115 Duisburg 132 Ferienland Bernkastel-Kues — Mosel 149 GrimmHeimat NordHessen

116 Ostseebad Kiihlungsborn 133 Alpenwelt Karwendel 150 Bad Sooden-Allendorf

117 Kassel 134 Flandern 151 Flaming

118 Rhon 135 Saarbriicken

119 Lyon 136 Wiesbaden Rheingau

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 » Anmerkung: Letzte bertuicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022
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6.2 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

»gastfreundlich*
Quellmarkt: Deutschland
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
1 von 3| Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (& = 34%)

Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert
1 Osterreich 18 Ostfriesische Inseln 35 Erzgebirge
2 Nordsee 19 Harz 36 Rheinland-Pfalz
3 Ostsee 20 Insel Usedom 37 Norderney
4 Bayern 21 Mosel 38 Freiburg im Breisgau
5 Sdadtirol 22 Baden-Wirttemberg 39 Thiringer Wald
6 Schwarzwald 23 Koln 40 Dresden
7 Bodensee 24 Insel Riigen 41 Heidelberg
8 Allgau 25 Schleswig-Holstein 42 Salzburger Land
9 Tirol 26 Eifel 43 Pfalz
10 Bayerischer Wald 27 Chiemgau - Chiemsee 44 Nurnberg
11 Hamburg 28 Stockholm 45 Franken
12 Amstergam 2 e e ™™ 4 gerr
13 Oberbayern 30 Mecklenburgische Seenplatte 47 Spreewald
14 Déanemark 31 Luneburger Heide 48 Niedersachsen
15 Ostsee Schleswig-Holstein 32 Kopenhagen 49 Hessen
16 Wien 33 Garmisch-Partenkirchen 50 Zugspitzregion
17 Minchen 34 Mecklenburg-Vorpommern 51 Starnberger See
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 » Anmerkung: Letzte bertuicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022
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6.2 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

»gastfreundlich*
Quellmarkt: Deutschland
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
2 von 3 | Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (& = 34%)

Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert
52 Schwabische Alb 69 Ostseebad Binz 86 Ruhrgebiet
53 Alpenregion Tegernsee-Schliersee 70 Niederosterreich 87 Vorarlberg
54 Libeck.Travemiinde 71 Leipzig 88 Stuttgart
55 St. Peter-Ording 72 Borkum 89 Slowakei
56 Sylt 73 Séchsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 90 Potsdam
57 Fussenim Allgau 74 Bremerhaven 91 Rheinhessen
58 Karnten 75 Fichtelgebirge 92 Ddusseldorf
59 Oberdsterreich 76 Bisum 93 Teutoburger Wald
60 Weltnaturerbe Wattenmeer 77 Sachsen 94 Schwerin
61 Sauerland 78 Brandenburg 95 Bergisches Land
62 Nordseeinsel Amrum 79 Trier 96 Minsterland
63 Thiringen 80 Rostock-Warnemiinde 97 Ostseebad Kiihlungsborn
64 Nordrhein-Westfalen 81 Saarland 98 Sachsen-Anhalt
65 Kiel 82 Rothenburg ob der Tauber 99 Taunus
66 Luxemburg 83 Zirich 100 Foéhr
67 Bremen 84 Ahrtal 101 Nordseeland Dithmarschen
68 Steiermark 85 Weimar 102 Spessart
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 » Anmerkung: Letzte bertuicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022
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6.2 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

»gastfreundlich*
Quellmarkt: Deutschland
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
3 von 3| Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (& = 34%)

Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert
103 Basel 120 Ferienland Bernkastel-Kues — Mosel 137 Sudharz-Kyffhauser

104 Nirnberger Land 121 Magdeburg 138 Uckermark

105 Erfurt 122 Wiesbaden 139 Duisburg

106 Westerwald 123 Weserbergland 140 Lausitzer Seenland

107 Winterberg 124 Seenland Oder-Spree 141 Leipziger Neuseenland

108 Hannover 125 Bonn 142 Saale-Unstrut

109 Mainz 126 Lyon 143 Cottbus

110 Dresden Elbland 127 Oberpfélzer Wald 144 Dahme-Seenland

111 Kassel 128 Vogtland 145 Vogelsberg

112 Aachen 129 Ammergauer Alpen 146 Kaiserbader

113 Rho6n 130 Wiesbaden Rheingau 147 die Prignitz

114 Frankfurt am Main 131 Saarbriicken 148 Ruppiner Seenland

115 Havelland 132 Alpenwelt Karwendel 149 GrimmHeimat NordHessen

116 Burgenland 133 Darmstadt 150 Bad Sooden-Allendorf

117 FrankfurtRheinMain 134 Halle (Saale) 151 Flaming

118 Holsteinische Schweiz 135 Flandern

119 Oberlausitz 25% | 136 Frankisches Seenland

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 » Anmerkung: Letzte bertuicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022
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6.2 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen
»hachhaltig“

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

Basis: Alle Befragte
1 von 3| Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (& = 21%)

Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert
1 Nordsee 18 Spreewald 35 Niedersachsen
2 Schwarzwald 19 Ostsee Schleswig-Holstein 36 Hamburg
3 Ostsee 20 Baden-Wiurttemberg 37 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge
4 Algau 21 e e egen o peen 38 schubise A
5 Bayerischer Wald 22 Mecklenburg-Vorpommern 39 Franken
6 Bodensee 23 Insel Rigen 40 Wien
7 Harz 24 Tirol 41 Nordseeinsel Amrum
8 Osterreich 25 Thiringer Wald 42 Rheinland-Pfalz
9 Déanemark 26 Norderney 43 St. Peter-Ording
10 Luneburger Heide 27 Kopenhagen 44  Pfalz
11 Ostfriesische Inseln 28 Schleswig-Holstein 45 Chiemgau - Chiemsee
12 Mecklenburgische Seenplatte 29 Erzgebirge 46 Teutoburger Wald
13 Bayern 30 Insel Usedom 47 Fichtelgebirge
14 Weltnaturerbe Wattenmeer 31 Amsterdam 48 Sylt
15 Oberbayern 32 Stockholm 49 Fissen im Allgau
16 Sudtirol 33 Mosel 50 Hessen
17 Eifel 34 Freiburg im Breisgau 51 Thiringen
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 » Anmerkung: Letzte bertuicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022
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6.2 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen
»hachhaltig“

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

Basis: Alle Befragte
2 von 3 | Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (& = 21%)

Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert
52 Garmisch-Partenkirchen 69 Dresden 86 Trier
53 Zugspitzregion 70 Ostseebad Binz 87 Sachsen
54 Alpenregion Tegernsee-Schliersee 71 Nordrhein-Westfalen 88 Taunus
55 Heidelberg 72 Luxemburg 89 Spessart
56 Bilsum 73 Munsterland 90 Havelland
57 Miuinchen 74 Zirich 91 Leipzig
58 Starnberger See 75 Bremerhaven 92 Weimar
59 Steiermark 76 Bremen 93 Rhén
60 Oberdsterreich 77 Nurnberg 94 Holsteinische Schweiz
61 Borkum 78 Kiel 95 Stuttgart
62 Salzburger Land 79 Westerwald 96 Rostock-Warnemiinde
63 Lubeck.Travemiinde 80 Vorarlberg 97 Ahrtal
64 Niederosterreich 81 Fohr 98 Schwerin
65 Sauerland 82 Berlin 99 Seenland Oder-Spree
66 Brandenburg 83 Bergisches Land 100 Sachsen-Anhalt
67 Nordseeland Dithmarschen 84 Rheinhessen 101 Potsdam
68 Karnten 85 Kadln 102 Saarland
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 » Anmerkung: Letzte bertuicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022
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6.2 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen
»hachhaltig“

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

Basis: Alle Befragte
3von 3| Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (& = 21%)

Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert
103 Burgenland 120 Mainz 137 Halle (Saale)

104 Basel 121 Frankfurt am Main 138 Saarbriicken

105 Ostseebad Kuhlungsborn 122 Wiesbaden Rheingau 139 Aachen

106 Oberlausitz 16% | 123 Leipziger Neuseenland 140 Bonn

107 Oberpfalzer Wald 124 Sudharz-Kyffhauser 141 Saale-Unstrut

108 Weserbergland 125 Hannover 142 Cottbus

109 Dresden Elbland 126 Lausitzer Seenland 143 Dahme-Seenland

110 Nuirnberger Land 127 Ferienland Bernkastel-Kues — Mosel 144 Duisburg

111 Ammergauer Alpen 128 Magdeburg 145 Vogelsberg

112 Winterberg 129 Darmstadt 146 Kaiserbader

113 Vogtland 130 Frankisches Seenland 147 Ruppiner Seenland

114 Erfurt 131 Ruhrgebiet 148 die Prignitz

115 Alpenwelt Karwendel 132 Lyon 149 GrimmHeimat NordHessen

116 Rothenburg ob der Tauber 133 FrankfurtRheinMain 150 Flaming

117 Kassel 134 Slowakei 151 Bad Sooden-Allendorf

118 Dusseldorf 135 Wiesbaden

119 Uckermark 136 Flandern

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 » Anmerkung: Letzte bertuicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022
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6.2 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

Haktiv®
Quellmarkt: Deutschland
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 30%)

Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert
1 Osterreich 18 Steiermark 35 Burgenland
2 Sudtirol 19 Niederosterreich 36 Oberlausitz 22%
3 Tirol 20 Brandenburg 37 Wiesbaden
4 Oberbayern 21 Winterberg 38 Ammergauer Alpen
5 Zugspitzregion 22 Teutoburger Wald 39 Oberpfalzer Wald
6 Garmisch-Partenkirchen 23 Vorarlberg 40 Frankisches Seenland
7 Mecklenburgische Seenplatte 24 Taunus 41 Lausitzer Seenland
8 ':i(t)ge‘se?gﬁﬁﬁgﬁiﬁﬁfﬁ?ﬁ;ﬁ’;gs'dberg’ 25 Munsterland 42 Wiesbaden Rheingau
9 Insel Rigen 26 Bergisches Land 43 Leipziger Neuseenland
10 Thiringer Wald 27 Dresden Elbland 44 Halle (Saale)
11 Freiburgim Breisgau 28 Sachsen-Anhalt 45 Cottbus
12 Starnberger See 29 Rhon 46 Dahme-Seenland
13 Dresden 30 Schwerin 47 Vogelsberg
14 Spreewald 31 Spessart 48 die Prignitz
15 Oberésterreich 32 Havelland 49 Ruppiner Seenland
16 Karnten 33 Seenland Oder-Spree 50 Flaming
17 Salzburger Land 34 Alpenwelt Karwendel
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 » Anmerkung: Letzte bertuicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022
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6.2 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

,barrierefrei*
Quellmarkt: Deutschland
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu” bis 1 = trifft (iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte
Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 18%)

Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert
1 Bayern 12 Brandenburg
2 Hamburg 13 Bisum
3 Insel Usedom 14 Ddusseldorf
4 Berlin 15 Hannover
5 Mecklenburgische Seenplatte 16 Magdeburg
6 Niedersachsen 17 Taunus
7 Leipzig 18 Halle (Saale)
8 Eifel 19 Oberlausitz 11%
9 Thiringer Wald 20 Ahrtal
10 Sachsen 21 Kaiserbader
11 Borkum

» Anmerkung: Letzte beruicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022
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6.2 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

Quellma De and
op-Two-Box a ala vo ollkomme b berhaup Angabe in % der Fille
Ba Alle Befragte
Ra g der Kategorie 2: Alle e en Destinationen (@ %

Sare] AbcEtEcte Belseralbems 5 %-Wert Rana Abagefragte Reisezielbeze 5 %-Wert Rana Abaefragte Reisezielbeze 5 %-We
1 Ostsee 24  St. Peter-Ording 47 Oberlausitz 25%
2 Bayern 25 Nordrhein-Westfalen 48 Ruhrgebiet
3 Bayerischer Wald 26 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 49 Dresden Elbland
4 Allgau 27 Brandenburg 50 Vogtland
5 Oberbayern 28 Dresden 51 Seenland Oder-Spree
6 Harz 29 Fichtelgebirge 52 Oberpfalzer Wald
7 Mecklenburgische Seenplatte 30 Starnberger See 53 Ammergauer Alpen
8 Ostfriesische Inseln 31 Zugspitzregion 54 Ferienland Bernkastel-Kues — Mosel
9 Insel Usedom 32 Sachsen 55 Uckermark
10 Eifel 33 Bisum 56 Hannover
11 Lineburger Heide 34 Kiel 57 Frankisches Seenland
12 ggmscmvgzrmglﬂ‘iniﬁgfggn um Feldberg, Titisee, 35 Bremen 58 Sudharz-Kyffhauser
13 Schleswig-Holstein 36 Rostock-Warnemiinde 59 Halle (Saale)

14 Baden-Wiurttemberg 37 Bergisches Land 60 Lausitzer Seenland

15 Thiringer Wald 38 Sachsen-Anhalt 61 Alpenwelt Karwendel

16 Chiemgau - Chiemsee 39 Taunus 62 Leipziger Neuseenland

17 Norderney 40 Leipzig 63 Cottbus

18 Spreewald 41 Saarland 64 Dahme-Seenland

19 Rheinland-Pfalz 42 Berlin 65 Vogelsberg

20 Nordseeinsel Amrum 43 Spessart 66 Kaiserbader

21 Alpenregion Tegernsee-Schliersee 44 Havelland 67 GrimmHeimat NordHessen

22 Pfalz 45 Nurnberger Land 68 Flaming

23 Sauerland 46 Holsteinische Schweiz 69 Bad Sooden-Allendorf
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 » Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022

[ | I Bm N wm Destination Brand 22 | Die Profileigenschaften von Reisezielen familienfreundlich 133



inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

6.2 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

,Kkulturell interessant“
Quellmarkt: Deutschland
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Félle)

Basis: Alle Befragte

Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 32%)

Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert
1 Hamburg 23 Niedersachsen 45 Saarland
2  Wien 24 Thiringen 46 Nurnberger Land
3 Bayern 25 Frankfurt am Main 47  Minsterland
4  Osterreich 26 Schwerin 48 Burgenland
5 Heidelberg 27 Basel 49 Havelland
6 Sudtirol 28 Pfalz 50 Vorarlberg
7 Leipzig 29 Brandenburg 51 Bergisches Land
8 Nurnberg 30 Stuttgart 52 Oberlausitz 21%
9 Potsdam 31 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 53 Sudharz-Kyffhauser
10 Weimar 32 Insel Usedom 54 Darmstadt
11 Dé&nemark 33 Ruhrgebiet 55 Saarbriicken
12 Mosel 34 Garmisch-Partenkirchen 56 Weserbergland
13 Freiburg im Breisgau 35 Erfurt 57 Ahrtal
14 Rheinland-Pfalz 36 Fissen im Allgau 58 Holsteinische Schweiz
15 Tirol 37 Sachsen-Anhalt 59 Vogtland
16 Erzgebirge 38 FrankfurtRheinMain 60 Duisburg
17 Trier 39 Kassel 61 Oberpfalzer Wald
18 Sachsen 40 Niederosterreich 62 Saale-Unstrut
19 Allgau 41 Oberosterreich 63 Cottbus
20 Franken 42  Steiermark 64 Ruppiner Seenland
21 Salzburger Land 43  Mainz 65 Vogelsberg
22 Harz 44 Karnten 66 die Prignitz

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022

» Anmerkung:

Letzte berucksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022
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6.2 Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung

,hicht Uberlaufen / Geheimtipp*“
Quellmarkt: Deutschland
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis 1 = trifft (iberhaupt nicht zu* (Angabe in % der Faélle)

Basis: Alle Befragte

%-Wert

Ranking der Kategorie 2: Alle untersuchten Destinationen (@ = 19%)

Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung %-Wert

1 Schwébische Alb 14 Weserbergland
2 Saarland 15 Flandern

3 Luxemburg 16 Ruhrgebiet

4  Fichtelgebirge 17 Amsterdam

5 Hessen 18 Potsdam

6 Bergisches Land 19 Basel

7 Rhon 20 Lyon

8 Kopenhagen 21 Zirich

9 Stockholm 22 Fohr

10 Oberlausitz 20% 23 Duisburg

11 Rheinhessen 24 die Prignitz

12 Uckermark 25 GrimmHeimat NordHessen
13 Magdeburg

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022

» Anmerkung: Letzte berticksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022
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7.1 inspektour (international) GmbH — 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, Gebietskérperschaften,
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 17 festangestellten Mitarbeiter von inspektour weisen einen breiten wissenschatftlichen 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 Deutschen Institut fir Tourismusforschung in Heide (Holstein) ein langjahriger und intensiver wissen-
schaftlicher und operativer Austausch.

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

tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Kontakt:

Ralf Trimborn
Geschaftsfiihrer

inspektour (international) GmbH
ralf.trimborn@inspektour.de
Tel.: 040 / 4143887-42

Ellen Bohling
Geschaftsfuhrerin
inspektour international GmbH

ellen.boehling@inspektour.de
Tel.: 040 / 4143887-412

Alexander Koch
Projektleiter Marktforschung

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

inspektour (international) GmbH
Tourismus- und Regionalentwicklung
Osterstrale 124

20255 Hamburg
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7.2 Deutsches Institut fur Tourismusforschung der FH Westkiiste

Angewandte, empirische Tourismusforschung als Aufgabe

Das Deutsche Institut fir Tourismusforschung wurde am 12. Juni 2020 als In-Institut an der Fachhochschule
Westkiiste gegrindet. Dabei reichen die Wurzeln des neuen Instituts deutlich weiter zurlick. Hervorgegangen ist
es aus dem Institut fir Management und Tourismus (IMT), welches sich seit der Grindung im Jahr 2006 —
gemessen an der Zahl der Mitarbeitenden — zum grof3ten In-Institut im Tourismus an einer deutschen Hochschule
entwickelte und so zu einem ,Leuchtturm® fiir den Forschungs- und Studienstandort Heide (Holst.) wurde.

Dieser Bedeutung und der langjahrigen Erfahrung trug die Umwidmung zum Deutschen Institut fr
Tourismusforschung im Jahr 2020 Rechnung.

In seinen nachstehenden und miteinander verbundenen Kernbereichen ist das Deutsche Institut fiir Tourismus-
forschung deutschlandweit erster Ansprechpartner fir angewandte, empirische Tourismusforschung:

1. Reiseverhalten
Betrachtung der Reise sowie deren Vor- und Nachbereitung unter politischen, wirtschaftlichen, sozialen, 6kologischen
und technischen Einflissen mit dem Fokus auf den Menschen sowie die touristische Nachfrage

2. Effekte des Reisens auf Gesellschaft, Okologie und Okonomie
Betrachtung der gesellschaftlichen, umweltpolitischen sowie wirtschaftlichen Auswirkungen, die sich aus der
Reisenachfrage ergeben. Untersucht werden neben Aspekten wie Tourismusakzeptanz oder Wertschopfungsketten
bspw. auch die Auswirkungen des Reiseverhaltens auf die Umwelt und die erforderlichen Ableitungen.

3. Strategische Entwicklungsoptionen in Destinationen und Institutionen

Unterstiitzung des Tourismusmanagements bei strategischen Entscheidungen durch Erkenntnisse aus dem
Reiseverhalten sowie den Effekten touristischer Nachfrage

Praxisndhe, Unabhangigkeit und Neutralitat zeichnen die Arbeit des Instituts aus. Es forscht interdisziplinar und
biindelt wissenschaftliche Kompetenzen verschiedener Fachrichtungen unter seinem Dach. Durch Mitglieder aus
anderen wissenschaftlichen Bereichen sowie einen Beirat erféahrt die Arbeit des Instituts zusétzliche Bereicherung.
So werden die untersuchten Fragestellungen umfassend betrachtet und eingeordnet; die Forschungsergebnisse in
Publikationen verdffentlicht.

Professor Dr. Bernd Eisenstein stellt als Direktor des Deutschen Instituts fiir Tourismusforschung die Fortsetzung
der erfolgreichen Arbeit des von ihm gegriindeten und geleiteten IMT sicher.

» www.ditf-fhw.de

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

Deutsches Institut
fiir Tourismusforschung

Kontakt:

Prof. Dr. Bernd Eisenstein

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

Dr. Anne Kochling
Referentin Forschungsvorhaben &

Projektleiterin internat. Projekte
koechling@fh-westkueste.de
Tel.: 0481 / 85555-56

Sylvia Mdller
Referentin Kommunikation &

Projektleiterin Marktforschung;
s.mueller@fh-westkueste.de
Tel.: 0481 / 85555-47

Deutsches Institut fir

Tourismusforschung
Fritz-Thiedemann-Ring 20
25746 Heide (Holstein)
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7.3 Ipsos GmbH

Ipsos ist die Nummer 3 weltweit in der Marktforschungsbranche. Mit starker Présenz in 90 Landern beschéftigt
Ipsos mehr als 18.000 Mitarbeiter und fuhrt Marktforschung in mehr als 100 Landern durch. 1975 in Paris
gegrundet, wird Ipsos bis heute von Forschern gefuhrt. Mit einer Positionierung als Multi-Spezialisten wurde eine
solide Gruppe aufgebaut — Media und Werbeforschung; Marketingforschung; Kunden- und Mitarbeiter
Beziehungsmanagement; Sozial- und Politikforschung; mobile, online, offline Datenerhebung und -lieferung. In
Deutschland ist Ipsos mit ca. 750 Mitarbeitern an sechs Standorten présent: Hamburg, Frankfurt, Munchen,
Berlin, NUrnberg. Ipsos ist seit 1999 an der Pariser Borse notiert.

Wir bei Ipsos sind leidenschaftlich neugierig was Menschen, Markte, Marken und die Gesellschaft im
Allgemeinen betrifft. Wir liefern Informationen und Analysen, die unsere immer komplexer werdende Welt
einfacher und verstandlicher machen und unsere Kunden zu kliigeren Entscheidungen inspirieren.

Wir glauben fest an den Wert unserer Arbeit. Bei allem was wir tun spielen Sicherheit, Simplizitat, Schnelligkeit
und Substanz eine wichtige Rolle.

Durch Spezialisierung bieten wir unseren Kunden einen einzigartigen Fundus an Wissen und Expertise. Das
Lernen aus unterschiedlichen Erfahrungen vermittelt uns eine differenzierte Sicht, lasst uns Dinge mutig in Frage
stellen und befliigelt unsere Kreativitat.

Unsere gelebte Kultur des Miteinanders und der Neugier macht uns attraktiv fir hochkaratige Experten, denen
wir die Moglichkeit bieten, mit uns die Zukunft zu beeinflussen und zu gestalten.

Die Produktionsprozesse bei Ipsos sind nach allen relevanten internationalen 1SO-Normen und
Industriestandards zertifiziert und garantieren hohe Relevanz, Sicherheit und Schutz der Daten sowie eine gleich

bleibend hohe Quialitat. Kontakt:

Tobias Michael
Senior Director
Ipsos GmbH
tobias.michael@Ipsos.com

» www.ipsos.de | www.ipsos.com TelOtoaz (80T 4728

Ipsos GmbH

Sachsenstr. 6

20097 Hamburg

Sitz der Gesellschaft: Hamburg, HRB 65370
Geschéftsfuhrung: Martin Hellich
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7.4 Ansprechpartner zur Studienreihe Destination Brand

Projektteam

Ansprechpartnerin Destination Brand
Ellen Bbdhling, M.A.

Geschaftsfihrung inspektour international GmbH

Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 412
E-Mail: ellen.boehling@inspektour.de

Geschaftsfihrung inspektour (international) GmbH

Ralf Trimborn
Dipl.-Kulturmanager, Dipl.-Kfm. (FH)

Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 42
E-Mail: ralf.trimborn@inspektour.de

Datenanalyse / Datenaufbereitung
Dorte Waldmann

M.A. Geographie und Tourismus

Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 417

E-Mail: doerte.waldmann@inspektour.de

Projektleiter Marktforschung

Alexander Koch

M.A. International Tourism Management
Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 46

E-Mail: alexander.koch@inspektour.de

Datenanalyse / Datenaufbereitung
Sistine Sadlowski

M.A. International Tourism Management
Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 413

E-Mail: sistine.sadlowski@inspektour.de
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8.1 Lesebeispiele — Nachfrage: Allgemeine Relevanz

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

W Allgemeine Eigenschaften

Quellmarkt: Quellmarkt XY

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 17.000

2

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

Wert "5" Wert "4" a Hochrechnung*
gastfreundlich 74% 41,5 Mio. Dargestellt sind jeweils die Top-Two-Box-
Werte, d.h. der Prozentwert bezieht sich
jeweils auf alle Befragte, die die Frage mit
,5 = sehr hohe Relevanz® und dem Wert ,4“
authentisch / echt 59% 33,1 Mio. beantwortet haben.

hsl ich 9 i o . S
abwechslungsreic 58% 33,0 Mio. Beruicksichtigt werden hierbei jeweils alle
1 Befragte. Insgesamt wurden in der Studie
Destination Brand 22 in den jeweiligen
attraktiv 57% 32,0 Mio. Quellmarkter_l 1.000 bis _15.0_00 Pers9ne_n zZu
der allgemeinen (d.h. reisezielunabhangigen)
1 Relevanz der jeweiligen Eigenschaft fur die

Reisezielentscheidung online befragt.
nachhaltig 42% 23,8 Mio.
} } } } } } } } :

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% Die Hochrechnung bezieht sich hierbei auf
* Hochrechnung des absoluten Volumens der allgemeinen Relevanz (Anzahl der Personen). die in der Studie repréasentierte Bevélkerung
(i.d.R. 14-74 Jahre), welche je nach Quellmarkt

folgende Anzahl an Personen umfasst:
Kernfrage: Wie hoch ist die allgemeine (d.h. reisezielunabhangige) Relevanz der verschiedenen Eigenschaften (hier die DE = 61,81 Mio. Pers.; AT = 6,59 Mio. Pers.:
Allgemeinen Eigenschaften) fir die Reisezielentscheidung der reprasentierten Bevélkerung? — Lesebeispiel ,,gastfreundlich CH = 6,02 Mio. Pers.: NL = 12,78 Mio. Pers.;
» Fir 74% der repréasentierten Bevélkerung ist die Eigenschaft ,gastfreundlich” allgemein (d.h. reisezielunabhéngig) relevant FR = 46,61 Mio. Pers.; IT = 45,51 Mio. Pers.;
fur die Reisezielentscheidung. ES = 34,30 Mio. Pers.; UK = 47,95 Mio. Pers.;

» Dies entspricht insgesamt 41,5 Mio. Personen im Alter von 14-74 Jahren (in Privathaushalten lebend) (siehe Spalte rechts). US = 246,50 Mio. Pers.

DESTINATION
BRAND

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 (Visualisierungsbeispiel mit fiktiven Werten)
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8.1 Lesebeispiele — Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung

Gestutzte Beurteilung der Allgemeinen Eigenschaften

W Destination XY

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kénnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Quellmarkt: Quellmarkt XY

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

Basis: Alle Befragte 5
Anzahl der Befragten: 1.000

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

uWert "5" Wert "4" a Hochrechnung*
gastfreundlich 47% 26.5Mio. Dargestellt sind jeweils die Top-Two-Box-
Werte, d.h. der Prozentwert bezieht sich
jeweils auf alle Befragte, die die Frage mit
,b = trifft vollkommen zu“ und dem Wert ,4“
abwechslungsreich 45% 25 4Mio. beantwortet haben.

Berticksichtigt werden hierbei jeweils alle
Befragte. Insgesamt wurden in der Studie
Destination Brand 22 24.000 Personen online
befragt. Dabei kamen verschiedene reprasen-
tative Teilstichproben zum Einsatz, so dass die
Fallzahl zur gestltzten Eigenschaftsbeur-
teilung je Reiseziel bei 1.000 Personen liegt.

attraktiv 43% 24,5Mio.

il

authentisch / echt 43% 24,3Mio.

nachhaltig 31% 17,7Mio.

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 90% Die Hochrechnung bezieht sich hierbei auf
* Hochrechnung des absoluten Volumens des Eigenschaftszuspruchs (Anzahl der Personen). | die in der Studie reprasentierte Bevolkerung

(i.d.R. 14-74 Jahre), welche je nach Quellmarkt
folgende Anzahl an Personen umfasst:

N

Kernfrage: Wie hoch ist der gestiitzte Eigenschaftszuspruch der Destination XY fir das jeweilig untersuchte Eigenschaftsportfolio? — DE = 61,81 Mio. Pers.; AT = 6,59 M!O- pers;
Lesebeispiel ,,gastfreundlich* CH = 6,02 Mio. Pers.; NL = 12,78 Mio. Pers.;

. , . . . L . ) FR = 46,61 Mio. Pers.; IT = 45,51 Mio. Pers.;
n » 47% der représentierten Bevélkerung beurteilen die Destination XY als ,gastfreundlich” (siehe Top-Two-Box). ES = 34.30 Mio. Pers.: UK = 47.95 Mio. Pers.:

» Dies entspricht insgesamt 26,5 Mio. Personen im Alter von 14-74 Jahren (in Privathaushalten lebend) (siehe Block rechts). US = 246,50 Mio. Pers.

DESTINATION
BRAND

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 (Visualisierungsbeispiel mit fiktiven Werten)
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8.1 Lesebeispiele — Angebot:
Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung nach Teilgruppen
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Gestutzte Beurteilung der Allgemeinen Eigenschaften

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

Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen?

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

N . . aHochrechnun *
m Alle Befragte m Ausgepragte Auslandsreise-Absicht : 9 ,
. . L . Alle Auslandsreise- Eigenschafts- Besucher i.d
® Eigenschafts-Affine Besucher i.d. Vergangenheit Befragte Absicht Affine

47%

gastfreundlich 4?;01/?% 26,5Mio. j 13,8 Mio.

85%

abwechlungsreich 2 %0, 25,4Mio. | 14,1 Mio.
81%
4
attraktiv 24,5Mio. j 13,0 Mio.
79%
authentisch / echt 52% 24,3Mio. § 13,3 Mio.
7%

nachhaltig

66%

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

21,1 Mio.

17,7 Mio.

16,0 Mio.

16,5 Mio.

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

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

— Lesebeispiel ,,abwechslungsreich*

» Insgesamt beurteilen 45% der représentierten Bevélkerung das Reiseziel Destination XY als ,abwechslungsreich” (siehe dunkelroter

Balken, oben).

» Demgegentiber erfdhrt das Reiseziel durch die ,Befragten mit ausgepréagter Auslandsreise-Absicht” (50%) und durch die

»Eigenschafts-Affinen“ (65%), fiir welche die Eigenschaft bei der Reisezielentscheidung allgemein von Relevanz ist, einen jeweils

héheren Eigenschaftszuspruch (siehe die beiden mittleren roten Balken).

» Deutlich héher féllt der Zustimmungswert der ,Besucher in der Vergangenheit” aus (81%), welche die Destination XY bereits fiir

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

» In der Tabelle rechts kann zudem die Hochrechnung des absoluten Volumens der jeweiligen Befragten mit Eigenschaftszuspruch

abgelesen werden.
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 (Visualisierungsbeispiel mit fiktiven Werten)

W Destination XY

Quellmarkt: Quellmarkt XY
Basis: Alle Befragte

Anzahl der Befragten: 1.000 2
Anzahl Basis Teilgruppen: abweichend

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

Berticksichtigt werden hierbei jeweils alle
Befragte differenziert nach den Teilgruppen
»Eigenschafts-Affine“ (Befragte, fur die die
jeweilige Eigenschaft bei der Reiseziel-
entscheidung fir einen Urlaub mit mindestens
einer Ubernachtung allgemein von Relevanz
ist), ,,Besucher in der Vergangenheit“
(haben bereits einen Urlaub mit mindestens
einer Ubernachtung in der betreffenden
Destination  verbracht) sowie im Falle
auslandischer Reiseziele aus Sicht des jew.
Quellmarktes ,,Befragte mit ausgepragter
Auslandsreise-Absicht* (beabsichtigen
innerhalb der néchsten 3 Jahre auf alle Falle
einen Kurzurlaub und/oder eine langere
Urlaubsreise ins Ausland).

Die Hochrechnung bezieht sich hierbei auf
die in der Studie reprasentierte Bevolkerung
(i.d.R. 14-74 Jahre), welche je nach Quellmarkt
folgende Anzahl an Personen umfasst:

DE = 61,81 Mio. Pers.; AT = 6,59 Mio. Pers.;
CH = 6,02 Mio. Pers.; NL = 12,78 Mio. Pers.;
FR = 46,61 Mio. Pers.; IT = 45,51 Mio. Pers.;
ES = 34,30 Mio. Pers.; UK = 47,95 Mio. Pers.;
US = 246,50 Mio. Pers.

DESTINATION
BRAND
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8.1 Lesebeispiele — Konkurrenz: Vergleich mit Wettbewerbern
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1

DESTINATION BRAND 22 Quellmarkt: Quellmarkt XY Kategorie: Alle untersuchten Destinationen

Destination XY S
Destinationen Eigener Wert

in Kategorie @ der @ der

I In Prozent ‘ Hochrechnung* Raicoers Hochrechnung* Kategorie

Eigener Wert

(N = 1.000)

Basis: I Basis:
Anzahl Alle Befragte 2 jew. Eigenschafts-Affine

abwechslungsreich 45% 25,4 Mio. 27% 12. 55% 17,7 Mio. 32% 11.
6

attraktiv 43% 24,5 Mio. 29% 27. 50% 16,0 Mio. 35% 33.

authentisch / echt 170 43% 24,3 Mio. 32% 32. 52% 16,5 Mio. 39% 36.

gastfreundlich 47% 26,5 Mio. 31% 18. 51% 21,1 Mio. 36% 26.

nachhaltig 31% 17,7 Mio. 23% 22. 42% 9,3 Mio. 32% 26.

* Hochrechnung des absoluten Volumens des Eigenschaftszuspruchs (Anzahl der Personen). » Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022

Kernfrage: Wie schneidet die Destination XY im Konkurrenzvergleich zur gestiitzten Eigenschaftsbeurteilung in der Kategorie
walle untersuchten Destinationen”ab? — Lesebeispiel ,,attraktiv*

» 43% der représentativen Bevélkerung schétzen das Reiseziel XY als ,attraktiv“ein (s. Spalte ,In Prozent*). Gegeniiber dem
Durchschnitt aller untersuchten Destinationen von 29% (s. Spalte ,@ der Kategorie*) schneidet das Reiseziel XY damit deutlich
Uberdurchschnittlich ab und ordnet sich im Konkurrenzvergleich in der Kategorie ,alle untersuchten Destinationen“ auf Rang 27

B von 170 (s. Spalte ,Rang”) ein (s. Tabellenspalten links, Basis: Alle Befragte).

» Im rechten Teil der Tabelle sind zudem die Ergebnisse auf Basis der jeweiligen ,Eigenschafts-Affinen“ dargestellt. Wenngleich das
Reiseziel XY beziiglich der Profileigenschaft ,attraktiv“ durch die ,Eigenschafts-Affinen“ hbhere Zustimmungswerte (50%) erfahrt
(s. Spalte ,In Prozent®, Basis: jew. Eigenschafts-Affine), fallt hier die erreichte Wettbewerbsplatzierung der Destination XY mit Rang
33 von 170 leicht niedriger aus (s. Spalte ,Rang”).

Der Konkurrenzvergleich zur gestutzten
Eigenschaftsbeurteilung  kann in  unter-
schiedlichen Kategorien ausgewiesen werden.
In diesem Beispiel beziehen sich die
Ergebnisse auf die Kategorie ,alle unter-
suchten Destinationen®.

Dargestellt wird der Konkurrenzvergleich auf

Basis ,,aller Befragten“ sowie auf Basis der
jeweiligen ,,Eigenschafts-Affinen*.

In  diesem Beispiel wurden insgesamt
170 Reiseziele auf dem Quellmarkt XY
untersucht. Im Falle der Spezialeigenschaften
variiert die Anzahl der Destinationen. Dies
ist bei der Interpretation der erreichten
Wettbewerbsplatzierungen zu beriicksichtigen.

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

Der Durchschnitt der Kategorie errechnet
sich aus den jeweiligen arithmetischen
Mittelwerten der Top-Two-Box-Werte aller in
dieser Kategorie einbezogenen Reiseziele.

DESTINATION
BRAND

Alle Destinationen 145

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 (Visualisierungsbeispiel mit fiktiven Werten)
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8.1 Lesebeispiele — Zusammenfassung: Analyse-Quadrant

W Destination XY

Quellmarkt: Quellmarkt XY
Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

Analyse-Quadrant Destination XY

> Kategorie fur relative Wettbewerbsplatzierung:
Alle untersuchten Destinationen (bis zu 170 Reiseziele je Eigenschaft)

_§ abwechslungs-
< reich N\ o i
i @ o »,Nachfrage”: Die allgemeine Relevanz der
Eigenschatft fur die Reisezielentscheidung wird
durch die Position auf der X-Achse
o aulh:gﬁfch’ 1 (waagerecht) veranschaulicht. Je hoher die
> Relevanz der Eigenschaft fir die Reiseziel-
2 1ls N 1 entscheidung  bei  der  reprasentierten
2 c—g_ g sportlich tebendig / szenig . Allgemeine Eigenschaften Sl C R R Gl G ClET G s
= £ sich die Je_we|l|ge Eigenschaft in dem
2 | 8 Quadranten ein.
o ";) S Spezialeigenschaften
3|3
g »Angebot“. Die gestiitzte Eigenschafts-
= N T beurteilung der Destination XY wird durch die
_ﬂ_ nicht bdriauten jeweilige GroRBe der ,Eigenschaftskreise“
barmorefrei Geheimtipp T dargestellt. Je groRer der jeweilige ,Eigen-
Anmerkunaen: schaftskreis® ist, desto mehr wird die
I >|Grbl3e der Eigenschaftskreise = Gestiitzte Eigenschaﬂsbeurteilunga betreffende Eigenschatft fiir die Destination XY
2 des Reiseziels Destination XY__ als zutreffend eingeschétzt.
bl } } } : I I » Letzte berticksichtigte Erhebung im Oktober / November 2022
Z 0% 20% 40% 60% 80%
Allgemeine Relevanz der Eigenschaft H
(TopTwoBox) ,Konkurrenz: Die relative Wettbewerbs-

platzierung der Destination XY in der
Kategorie ,alle untersuchten Destinationen je
Eigenschaft® wird durch die Position der
jeweiligen Eigenschaft auf der Y-Achse

Kernfrage: Wie kénnen die Kernergebnisse der dreidimensionalen Wettbewerbsanalyse zur Eigenschaftsbeurteilung der
Destination XY zusammengefasst werden? — Lesebeispiel ,,gastfreundlich® & ,,barrierefrei‘

» Die Eigenschaft ,gastfreundlich® zeichnet sich durch eine sehr hohe allgemeine Relevanz fiir die Reisezielentscheidung aus (siehe (senkrecht) verdeutlicht. Je besser die
Position weit im rechten Bereich auf der X-Achse). Weiterhin erféhrt die Destination XY fiir die Eigenschaft ,gastfreundlich“ eine Destination XY beim Konkurrenzvergleich je
verhéltnisméRig hohe Eigenschaftsbeurteilung (siehe groler ,Eigenschaftskreis*), womit die Destination XY im Konkurrenzvergleich Eigenschaft abschneidet, umso weiter oben ist
eine deutlich Uberdurchschnittliche relative Wettbewerbsplatzierung erzielt (siehe Position im oberen Bereich auf der Y-Achse). die jeweilige Eigenschaft in dem Quadranten

» Demgegeniiber féllt die allgemeine Relevanz fiir die Reisezielentscheidung der Eigenschaft ,barrierefrei” deutlich geringer aus (siehe platziert.

Position im linken Bereich auf der X-Achse). Dariiber hinaus erzielt die Destination XY bei dieser Eigenschatft lediglich niedrige
Zustimmungswerte (siehe kleiner ,Eigenschaftskreis”) und erreicht damit eine deutlich unterdurchschnittliche relative Wettbewerbs-

platzierung (siehe Position im unteren Bereich auf der Y-Achse). slln Bn
BENDADY

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 (Visualisierungsbeispiel mit fiktiven Werten)
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8.1 Lesebeispiele — Angebot: inSp6kt0ur

Gestlitzte Eigenschaftsbeurteilung — Soziodemografische Differenzierungen TOTRISHES, fup REclonArmeR e

Gestutzte Beurteilung der Allgemeinen Eigenschaften W Destination XY

> So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kénnen auch Reiseziele durch Eigenschaften Quellmarkt: Quellmarkt XY

beschrieben werden. Bitte geben Sie fir jede der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese lhrer Soziodemografie: Altersklasse 2
Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen? Basis: Alle Befragte

1 > Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu*“ bis , 1 = trifft iiberhaupt nicht zu“ (Angabe in % der Félle) § Anzahl der Befragten: 1.000

i
. i Dargestellt sind jeweils die Top-Two-Box-
Signifikanz*

A_”gememe Gesamt 3 '?Kr;:l;kz?_z Werte, d.h. der Prozentwert bezieht sich
Eigenschaften , | 35443 | 45543 . || wallis-Test) jeweils auf alle Befragte, die die Frage mit
,b = trifft vollkommen zu“ oder dem Wert ,4“
beantwortet haben.

Altersklasse

abwechslungsreich 45% 37% 44% 47% 49% 50% 52% Sig.
Neben  den univariaten  Auswertungs-
ergebnissen sind auch weitere bivariate
attraktiv 43% 27% 30% 42% 45% 46% 54% Slg Auswertungen Bestandteil des Berichts-
bands. Unter anderem werden die erreichten

Zustimmungswerte  nach  acht  sozio-
authentisch / echt 43% 25% 29% 43% 45% 47% 57% Sig. demografischen Kriterien differenziert
ausgewertet. Im Beispiel ist das Kriterium
sAltersklasse” dargestellt.
gastfreundlich 47% 40% 44% 47% 51% 53% 55% n.s.

Insgesamt konnen die jeweilig erreichten

nachhaltig 31% 20% 22% 27% 30% 350 45% sig. Zustimmungswerte anhand von sechs Alters-
klassen ausgewertet werden.

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

Werden die Ergebnisse der bivariaten
Analysen als signifikant gekennzeichnet, sind
Kernfrage: Welche soziodemografischen Unterschiede kénnen hinsichtlich der Eigenschaftsbeurteilung der Destination XY ermittelt die beobachteten Unterschiede zwischen den
werden? — Lesebeispiel: ,,attraktiv* verschiedenen Kategorien statistisch abge-

o s o . . L sichert und kénnen auf die Grundgesamtheit
» Fiir die Eigenschaft ,attraktiv* liegen signifikante Unterschiede zwischen den Altersklassen vor (s. Spalte Signifikanz). i eiEr Vermuensarsdiaidlai veon

Somit kdnnen die Ergebnisse auch auf die Grundgesamtheit ibertragen werden. mindestens 95% (ibertragen werden. Im Falle

» Wéhrend die Eigenschaftsbeurteilung der ,14-24-Jahrigen” (27%) sowie der ,,25-34-Jéhrigen” (30%) deutlich unterdurchschnittlich von nicht signifikanten Ergebnissen liegt die
ausféllt, erféhrt das Reiseziel durch die ,65-74-Jéhrigen” (54%) den héchsten Zuspruch fiir die Eigenschaft ,attraktiv”. die Vertrauenswahrscheinlichkeit hingegen bei
unter 95%.

DESTINATION
BRAND

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 (Visualisierungsbeispiel mit fiktiven Werten)
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8.1 Lesebeispiele — Angebot:
Gestutzte Eigenschaftsbeurteilung — Standard-Zielgruppenanalyse

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

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 Ihrer
Meinung nach auf das Reiseziel zutreffen?

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

80% -

[

48%

70% +

60% L 58%

50% T 45%
Wert "4"
40% +
32% = Wert "5"

30%

20% +

10% +

0%

Kultur-
Interessenten

Gesamt Junge Singles und
Paare mit héherer

Bildung*

Nachhaltigkeits-
Affine

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

Kernfrage: Bei welcher Zielgruppe erféhrt die Destination XY den hochsten Eigenschaftszuspruch fir die Eigenschaft

»abwechslungsreich*“?

» Im Beispiel sind die Zielgruppen ,Junge Singles und Paare mit hbherer Bildung®, ,Nachhaltigkeits-Affine“ und ,Kultur-Interessenten”
dargestellt.

» Unter den dargestellten Zielgruppen erféhrt die Destination XY durch die ,Kultur-Interessenten” (58%) die héchste Zustimmung
fur die Eigenschaft ,abwechslungsreich®. Gegeniiber der Gesamtheit der Befragten (45%) féllt der Eigenschaftszuspruch der
,Kultur-Interessenten damit deutlich liberdurchschnittlich aus.

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 (Visualisierungsbeispiel mit fiktiven Werten)

B Destination XY
Quellmarkt: Quellmarkt XY

Segmentierung: Zielgruppen 2
Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

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  Auswertungs-
ergebnissen sind auch weitere bivariate
Auswertungen Bestandteil des Berichts-
bands. Unter anderem werden die erreichten
Zustimmungswerte nach ausgewahlten
Zielgruppen differenziert ausgewertet. Im
Rahmen der sog. Standard-Zielgruppen-
analyse konnen die Zielgruppen u.a. anhand
von soziodemografischen Merkmalen, dem
allg. Interesse an verschiedenen Urlaubs-
themen und / oder der allg. Relevanz von
verschiedenen Profileigenschaften fur die
Reisezielentscheidung individuell  definiert
werden. Fur den Quellmarkt Deutschland
besteht dartiber hinaus die Mdoglichkeit zur
Zielgruppenanalyse nach den ,,Sinus-
Milieus®“ des SINUS-Instituts sowie nach den
,,BeST-Urlaubertypen* der FH Westkiste.

Im Falle der Zielgruppe ,Junge Singles und
Paare mit hoherer Bildung“ liegt die Fallzahl
unter 100. Folglich ist eine héhere statistische
Unsicherheit zu berticksichtigten.

DESTINATION
BRAND
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8.2 Glossar — Inhalte der Profilstudie

Inhalte der Profilstudie
Allgemeine Relevanz der Eigenschaften Anteil der reprasentierten 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 Bevolkerung, der die jeweilige Eigenschaft fur das betreffende Reiseziel als

(Modul 1) zutreffend  einschatzt (Angabe der Top-Two-Box auf einer mehrstufigen Skala zur
Eigenschaftsbeurteilung)

Spontan-Assoziationen Anteil der représentierten Bevolkerung, der mit dem betreffenden Reiseziel spontan bestimmte Einfalle

(Modul 2) bzw. Assoziationen (d.h. ohne Antwortvorgaben) verbindet

Eigenschafts-Zusprecher Befragte, die die jeweilige Eigenschaft fur das betreffende Reiseziel als zutreffend einschéatzen
(gemessen anhand der Top-Two-Box auf einer mehrstufigen Skala zur Eigenschaftsbeurteilung)

Eigenschafts-Affine Befragte, fur die die jeweilige Eigenschaft bei der Reisezielentscheidung fir einen Urlaub mit

mindestens einer Ubernachtung allgemein von Relevanz ist (gemessen anhand der Top-Two-Box auf
einer mehrstufigen Skala zur allgemeinen Relevanz)

Ausgepragte Auslandsreise-Absicht Befragte, die auf alle Falle (Top-Wert) innerhalb der néachsten 3 Jahre einen Kurzurlaub
(mit 1-3 Ubernachtungen) und / oder eine langere Urlaubsreise (ab 4 Ubernachtungen) ins Ausland
beabsichtigen

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

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022
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8.2 Glossar — Methodik

Methodik
Reprasentativitat

Grundgesamtheit

Stichprobe

Quotenstichprobe

Konfidenzniveau /
Vertrauenswahrscheinlichkeit

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.

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

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

Die Quotenstichprobe 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.

Das Konfidenzniveau gibt an, mit welcher Wahrscheinlichkeit die Lageschéatzung eines statistischen
Parameters (zum Beispiel eines Mittelwertes) aus einer Stichprobenerhebung auch fur 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, heil3t 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 (international) GmbH, 2022 in Anlehnung an Statista GmbH, 2013
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8.2 Glossar — Methodik

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
Wabhrscheinlichkeit 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 Zusammen-
hang zwischen zwei Variablen tritt in der Stichprobe nicht einfach zufallig auf, sondern trifft auch fur 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 &lter 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 bestétigen.

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 in Anlehnung an Statista GmbH, 2013
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8.2 Glossar — Messgrolien

Prozent der Nennungen Prozent der Nennungen bedeutet, dass als Basis flr die Prozentuierung der Antworten die Zahl der
Nennungen verwendet wird.
Prozent der Féalle Prozent der Félle bedeutet, dass als Basis flr die Prozentuierung der Antworten die Zahl der Befragten

verwendet wird. Wenn es sich im Mehrfachantwortméglichkeiten handelt, kann die Prozentsumme
entsprechend Uiber 100 Prozent liegen.

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

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

Erganzende Anmerkung zu den verwendeten Bildern

Zur lllustrationszwecken wurden im Rahmen des Berichtsbandes Bilder von ,pixabay” (www.pixabay.com) verwendet.

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022
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8.3 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

[ | I in m Destination Brand 22 | Die Profileigenschaften von Reisezielen 155



tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

8.3 Fehlerspannen-Nannogramm

Erlauterungen

Mit der Tabelle auf dem vorherigen Chart ist es mdglich auf Basis eines — aus einer Stichprobe gewonnenen — Anteils eines
bestimmten Merkmals ein (beidseitiges) Konfidenzintervall zu berechnen, in dem sich der wahre Wert des Anteils in der Grundgesamt-
heit bewegt.

Beispiel: Aus der Meldekartei einer deutschen Grol3stadt werden 1.000 Personen zuféllig ausgewéhlt. Anhand der Geburtsorte dieser Personen
kann festgestellt werden, dass 20% an einem anderen Ort geboren sind. Aufgrund dieses Stichprobenanteils soll abgeschétzt werden, wie viel
Prozent der Gesamtbevolkerung der Grof3stadt an einem anderen Ort geboren sind. Die Schéatzung soll mit groRtmoglicher Sicherheit
durchgefihrt werden. Diesbeziglich wird sich auf eine Irrtumswahrscheinlichkeit von 5% geeinigt.

Die Tabelle teilt sich in einen grau-wei3en Standardbereich und einen orange-weil3en fallspezifischen Bereich auf. Im grau-weil3en
Bereich stellen sich dann fur 19 Anteilswerte (5%, ..., 95%) und 12 Stichprobengréf3en (n = 100, ..., n = 10.000) die Schwankungs-
intervalle ein, die vom geschéatzten Anteilswert abzuziehen sind bzw. dazu gerechnet werden missen, um das gewlnschte
Konfidenzintervall zu erhalten.

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

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

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2022 in Anlehnung an GfK, 2013
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8.4 Literaturangaben zum Uberblick tiber Studienreihe Destination Brand

Uberblick in Kap. 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.

1Vvgl. 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.
5Vgl. 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): Identitatsbasierte Markenfuhrung — Grundlagen, Strategie, Umsetzung, Controlling.
- Wiesbaden.

Burmann, C., Meffert, H. und Feddersen, C. (2007): Identitatsorientierte Markenfihrung. 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
Tourismus und Freizeit, 17), Berlin, S. 281-288.
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Literaturverzeichnis

Esch, F.-R. (2014): Strategie und Technik der Markenfihrung. 8., vollstandig Uberarbeitete und erweiterte Aufl., Minchen.

Esch, F.-R. und Madll, 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. Identitéatsorientierte 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.
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