Leipzig, 17.11.2022

Integrative Sonderauswertung fir Sachsen

INSPIRATION & INFORMATION IM URLAUB, MEDIENNUTZUNG
UND THEMENKOMPETENZ DES REISEZIELS SACHSEN

Bente Grimm (NIT) und Ellen Bohling (inspektour)
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Die Folien sind Bestandteil einer Prasentation und ohne mundliche Erlauterungen moglicherweise unvollstandig.



Integrative Sonderauswertung fur Sachsen

Zielsetzung und Datenquellen

Ziel ist die Beschreibung

- der Inspirationsempfanglichkeit und Datenquelle Bearbeitung

des Informationsverhaltens auf

Urlaubsreisen,

_ Inspiration & ®L1\“mx

+ der generellen Mediennutzung und Information - o
» der Themenkompetenz des Reiseziels
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INSPIRATION UND INFORMATION ALS TEIL DER CUSTOMER JOURNEY

Vor der Reise — Unterwegs
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Inspiration & Information

Datenquellen und Inhalte des Moduls

RA 2022 face-to-face
* n = 6.814 personliche Interviews

» Reprasentativ fir die deutschsprachige Wohnbevdlkerung
ab 14 Jahren (70,5 Mio. Personen)

e Interviewzeitraum: 20. Dezember 2021 bis 5. Februar
2022

RA online 11/2021
e n = 2.577 online Interviews

» Reprasentativ fir die deutschsprachige Wohnbevdlkerung
von 14 bis 75 Jahren (62,81 Mio. Personen)

e Interviewzeitraum: 1. November 2021 bis 13. November
2021

SACHSEN. LAND VON WELT.
“

Die Auswertung liefert Ergebnisse zu den Themen

Inspirations- und Informationsquellen

Social Media

Nutzung von Social Media (allgemein)

Wahrnehmung von Urlaubsinhalten auf Social
Media Kanalen

Nutzung von Social Media zur
Urlaubsinformation

Inspirierende Formate und bevorzugte
Inhalte auf Social Media

RaicaAnalhre
@3“\813@;—»3(la]\,‘b@. 5
2022




Inspiration & Information

Abgefragte Quellen zur Inspiration oder Information

Offline
Prospekt/Flyer/Katalog (gedruckt)
Reisefiihrer/-literatur
Reisemagazine (z. B. GeoSaison, Merian)
Journalistischer Bericht
TV Reisesendung/Dokumentation
Spielfilm/Kinofilm/TV-Serie
Beratung durch ein Reisebiiro
Beratung durch die Tourist Information
Messebesuch
Anzeigen in Zeitungen/Zeitschriften
Fernseh-/Radio-/Kinowerbung etc.
Plakatwerbung, Stadionwerbung etc.

Beilagen in Zeitungen/Zeitschriften

SACHSEN. LAND VON WELT.
“

Online
Werbebanner/Werbung im Internet
Website von Unterkiinften
Website von Reisezielen
Website von Verkehrsunternehmen
Website von Reiseveranstaltern
Online-Reiseportal/Buchungsplattform
Apps von Urlaubszielen/Reiseanbietern
Google oder andere Suchmaschine
Newsletter per E-Mail
Reiseziele auf Social Media

Reiseanbieter auf Social Media

Reiseblogger/Influencer auf Social Media

Online-Foren/-Communities

Bewertungs-/Vergleichsplattform

2022



Inspiration & Information

Zeitvergleich: Quellen zur Inspiration und Information bei Inlandsreisen

Inspiration

2021
2019
2017
2015

18 42
45
46
46

® nur online ® online und offline nur offline nichts davon/gar nicht

Information

2021
2019
2017
2015

18 32
23 29
26 29
34

Fragen: ,Was hat Sie bei der Wahl Ihres Reisezieles der Haupturlaubsreise 2021 (2019/2017/2015) inspiriert?"(Mehrfachnennungen mdglich); ,Wo haben Sie sich tiber konkrete Aspekte
Threr Haupturlaubsreise 2021 (2019/2017/2015) informiert, also z. B. tiber Unterkunft, Anreise, Aktivitdten?" (Mehrfachnennungen méglich)

Basis: 16,2 Mio. (13,3/136,/14,4 Mio.) Urlaubsreisende ins Inland (2022: n = 1.565); Angaben in %

RA face-to-face, versch. Jahrgénge

SACHSEN. LAND VON WELT. @RSIBCAHC]“SG 7
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Inspiration & Information

Quellen zur Inspiration oder Information bei Inlandsreisen

. Inlandsreisen 37
Reiseziel
Deutsches Mittelgebirge 38
Mit Kindern gereist 8 36
Reisebegleitung
Ohne Kinder gereist 37
Reiseausgaben Bis EUR 999 40
pro Person
Mehr als EUR 1.000 19 29
m nur online = online und offline nur offline nichts davon/gar nicht
Fragen: ,Was hat Sie bei der Wahl Ihres Reisezieles der Haupturlaubsreise 2021 inspiriert? Wie haben Sie sich tber konkrete Aspekte Ihrer Haupturlaubsreise 2021 informiert, also z. B.
Uiber Unterkunft, Anreise, Aktivitdten?" (Mehrfachnennungen mdglich); Angaben in %;
Basis: Urlaubsreisende mit innerdeutschem Reiseziel der Haupturlaubsreise 2021 (n = 1.565, 16,2 Mio.)
RA 2022 face-to-face
SACHSEN. LAND VON WELT. @Qua,tk 8
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Inspiration & Information

Quellen zur Inspiration oder Information bei Inlandsreisen nach Reiseart

Inlandsreisen 37
Erlebnisreise 22
Haupturlaubsreise: Natururlaub 31
Innerdeutsches Ziel
Familienurlaub 39
. Kulturreise 21 11
Haupturlaubsreise:
alle Ziele* - .
Stadtereise 25
mnur online = online und offline nur offline nichts davon/gar nicht
Fragen: ,Was hat Sie bei der Wahl Ihres Reisezieles der Haupturlaubsreise 2021 inspiriert? Wie haben Sie sich tiber konkrete Aspekte Ihrer Haupturlaubsreise 2021 informiert, also z. B. tber
Unterkunft, Anreise, Aktivitdten?" (Mehrfachnennungen maglich); Angaben in %; *fiir diese Reisearten sind die Fallzahlen fir die Betrachtung der innerdeutschen Haupturlaubsreisen zu niedrig.
Basis: Urlaubsreisende mit innerdeutschem Reiseziel der Haupturlaubsreise 2021 (n = 1.565, 16,2 Mio.) bzw. alle Reisenden (n = 4.617, 47,8 Mio.)
RA 2022 face-to-face
SACHSEN. LAND VON WELT. @wa“ulk 9
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Das Gesellschaftsmodell der Sinus-Milieus si NUS:

« Die Sinus-Milieus sind ein Gesellschaftsmodell. Die Sinus-Milieus® in Deutschland 2022
Sie wurden von SINUS vor Uber 40 Jahren

entwickelt und gelten als Goldstandard der Soziale Lage

Zielgruppensegmentation. n
+  Die Sinus-Milieus fassen Menschen mit e Y_
dhnlichen Werten und einer vergleichbaren Oberschicht / / / \ \
sozialen Lage zu ,Gruppen Gleichgesinnter" Obere Mittelschicht | Konservativ- P o |\ |Performer " Bpeditives
zusammen. Die Ubergange zwischen den | G?m_ﬂenes 12% | 10% "\\ \\ 10% '|
ey |

Milieus sind dabei flieBend. Wir nennen das die

\ |

1% | | /

LUnscharferelation der Alltagswirklichkeit". / \ \ _______——)Z-HE >‘<——_ﬂ_>/
. . T . . — - - "‘m.\__\_\_\_

» Die Sinus-Milieus verdeutlichen, was die Mittlere f —— Adaptiv- ] —
verschiedenen Lebenswelten in unserer Mittelschicht ' B [ \ Nostalgisch- Pragmatische / ‘ . Neo- I|
Gesellschaft bewegt (Werte, Lebensziele, ‘Tmiti‘hfeu" H.I BUfﬁ?lfigﬁhes \\ “:';;? Okoﬁzhes [
Lifestyles) — und wie sie bewegt werden | 10% | 1% \ osum-_| | 8%
kénnen (Mediennutzung, \ I/ f_,____——__—)Q>< HEdon:.]iE:fhesuk
Kommunikationspraferenzen). Untere Mittelschicht / \ ;f::———;r;k;; it 8% —

- Sie bieten deshalb dem Marketing mehr Unterschicht \__,)< % ——

Informationen und bessere — @ SINUS
Entscheidungshilfen als herkémmliche o N . .
Grundorientierung — Tradition Modernisierung MNeuorientierung

Zielgruppenansatze. In der Milieu-Landkarte
kénnen Produkte, Marken, Parteien, Medien

etc. positioniert werden. Hinweis:
Die Gesellschaft entwickelt sich stetig weiter. Um aktuell zu bleiben, wurden die Sinus-Milieus Ende

2021 an die gesellschaftlichen Entwicklungen angepasst. Es sind neue Milieus hinzugekommen, andere
sind miteinander verschmolzen oder ziehen sich zuriick. Das fiihrt dazu, dass die bekannte
,Kartoffelgraphik“ in diesem Jahr etwas anders aussieht als in den letzten Jahren.

Quelle: https://www.sinus-institut.de/sinus-milieus
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Inspiration & Information

Quellen zur Inspiration oder Information bei Inlandsreisen nach Sinus-Milieus

Inlandsreisen 37
Postmaterielles Milieu 33
Adaptiv-Pragmatische Mitte 31
mnur online = online und offline nur offline nichts davon/gar nicht
Fragen: ,Was hat Sie bei der Wahl Ihres Reisezieles der Haupturlaubsreise 2021 inspiriert? Wie haben Sie sich tber konkrete Aspekte Ihrer Haupturlaubsreise 2021 informiert, also z. B.
Uiber Unterkunft, Anreise, Aktivitdten?" (Mehrfachnennungen mdglich); Angaben in %; néhere Informationen zu den Sinus-Milieus finden Sie im Anhang
Basis: Urlaubsreisende mit innerdeutschem Reiseziel der Haupturlaubsreise 2021 (n = 1.565, 16,2 Mio.)
RA 2022 face-to-face
SACHSEN. LAND VON WELT. ReiseAnalyse 11
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Inspiration & Information

Mediennutzung zur Inspiration oder Information bei Inlandsreisen

Website
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Fragen: ,Was hat Sie bei der Wahl Ihres Reisezieles der Haupturlaubsreise 2021 inspiriert? Wie haben Sie sich tiber konkrete Aspekte Ihrer Haupturlaubsreise 2021 informiert, also z. B. tber
Unterkunft, Anreise, Aktivitdten?" (Mehrfachnennungen maglich); Angaben in %;

Basis: Urlaubsreisende mit innerdeutschem Reiseziel der Haupturlaubsreise 2021 (n = 1.565, 16,2 Mio.)

RA 2022 face-to-face

SACHSEN. LAND VON WELT. @Reise/-\nalyse 12



Inspiration & Information

Quellen zur Inspiration oder Information bei der Wahl des Reiseziels deutsches Mittelgebirge

Website Unterkiinfte Bewertungsplattform
Google Social Media Reiseziele
Prospekt/Katalog Reisemagazine 4
Reisebiiro | 17 Fernseh-/Radio-/Kinowerbung 4
Website Reiseziele N 16 Newsletter 3
TV-Doku | 12 Werbung im Internet 2
Zeitungsbeilage | 12 Website Verkehrsunternehmen 2
Anzeigen print | 11 Messebesuch 2
Online-Reiseportal | 10 Reiseanbieter auf Social Media 2
Reiseflihrer | 6 Blogger/Influencer auf Social Media 2
Apps Urlaubsziele/Anbieter | 6 Spielfilm/Kinofilm/TV-Serie 1
Website Reiseveranstalter = 6 Plakatwerbung, Stadionwerbung 1
Journalistischer Bericht | 6 Online-Foren/-Communities 1
Tourist Information | 5

] . Online-Medien Offline-Medien

Fragen: ,Was hat Sie bei der Wahl Ihres Reisezieles der Haupturlaubsreise 2021 inspiriert? Wie haben Sie sich tber konkrete Aspekte Ihrer Haupturlaubsreise 2021 informiert, also z. B.
Uiber Unterkunft, Anreise, Aktivitdten?" (Mehrfachnennungen mdglich); Angaben in %;

Basis: Urlaubsreisende mit Reiseziel der Haupturlaubsreise 2021 im deutschen Mittelgebirge (n = 290, 3,0 Mio.)

RA 2022 face-to-face

SACHSEN. LAND VON WELT. @Rm“ulk 0
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Inspiration & Information
Hdaufigkeit der Nutzung verschiedener Quellen zur Inspiration

m sehr haufig eher haufig Hochrechnung*

Internet-Suchmaschine 32% 20,1 Mio.
Bekannte / Verwandte / Freunde 26% 16,1 Mio.
Internetseite des Landes / der Region / des Ortes 18% 11,0 Mio.
TV (z.B. Dokumentationen, Reportagen) 18% 10,9 Mio.
Online-Reisebiro / Reisebuchungsportale 1 13% 1 1 1 1 1 1 | 8,3 Mio.
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Youtube 10% 6,2 Mio.
Instagram 8% 3,2 Mio.
Facebook 6% 3,9 Mio.
TikTok W 4% 2,2 Mio.
Reiseblogs 3%1 1 1 Uk
O‘;/() 1C;% 2C;% 36% 46% 56% 66% 76% 86% 96%
Quellmarkt: Deutschland | Basis: alle Befragte | Anzahl der Befragten: 3.000 | Top-Two-Box von ,5 = sehr héufig" bis ,1 = sehr selten™
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2021 .I l a I -

SACHSEN. LAND VON WELT. DESTINATION 14



Inspiration & Information
Hdaufigkeit der Nutzung verschiedener Quellen zur Information

msehr h‘aufi eher haufig
Internet-Suchmaschine 32%
Bekannte / Verwandte / Freunde 22%
Internetseite des Landes / der Region / des Ortes 19%
Online-Reisebiiro / Reisebuchungsportale 15%

Reisefuihrer / Reiseliteratur 13%

Il Il Il Il Il Il Il ]

T T T T T T T T T 1

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

Youtube 8%
Instagram 7%
Facebook 5%

TikTok 3%

Reiseblogs 2%

I T T T T T T T T 1

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

Quellmarkt: Deutschland | Basis: alle Befragte | Anzahl der Befragten: 3.000 | Top-Two-Box von ,5 = sehr haufig" bis ,1 = sehr selten"
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2021

SACHSEN. LAND VON WELT.
“

Hochrechnung*
20,0 Mio.
13,7 Mio.
11,6 Mio.
9,3 Mio.

7,8 Mio.

5,1 Mio.
4,1 Mio.
3,4 Mio.
1,9 Mio.

1,5 Mio.

DESTINATION 15
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Inspiration & Information

Quellen zur Inspiration bei der Wahl des Reiseziels deutsches Mittelgebirge (TOP 10)

2019 Trend
Website von Unterkiinften = 21 14 7P
Google oder andere Suchmaschine 18 7 +11 7
Prospekt/Flyer/Katalog (gedruckt) | 18 22 4N
Beratung durch ein Reisebiiro | 15 12 +37
Website von Reisezielen A_ 13 10 27

Beilage in Zeitungen/Zeitschriften | 11 .
TV Reisesendung/Dokumentation | 1 7 +4 7
Anzeigen in Zeitungen/Zeitschriften | 11 12 29
Online-Reiseportal/Buchungsplattform A_ 9 6 +4 7
Journalistischer Bericht | 6 4 27

. Online-Medien Offline-Medien

Fragen: ,Was hat Sie bei der Wahl Ihres Reisezieles der Haupturlaubsreise 2021 inspiriert?" (Mehrfachnennungen maglich); Angaben in %;
Basis: Urlaubsreisende mit Reiseziel der Haupturlaubsreise 2021 im deutschen Mittelgebirge (n = 290, 3,0 Mio.)
RA 2022 face-to-face

SACHSEN. LAND VON WELT.
“
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Inspiration & Information

Quellen zur Information bei der Wahl des Reiseziels deutsches Mittelgebirge (TOP 10)

Website von Unterkiinften

18 +37
Beratung durch ein Reisebliro 15 +0
Google oder andere Suchmaschine 8 +6 7
Prospekt/Flyer/Katalog (gedruckt) 15 298
Website von Reisezielen 12 +0
Online-Reiseportal/Buchungsplattform 6 27
Beilage in Zeitungen/Zeitschriften | 6 _
TV Reisesendung/Dokumentation | 5 2 +37
Apps Urlaubsziele/Reiseanbieter A_ 5 1 47
Reiseflihrer/-literatur | 5 7 3N
. Online-Medien Offline-Medien
Fragen: , Wie haben Sie sich {iber konkrete Aspekte Threr Haupturlaubsreise 2021 informiert, also z. B. iiber Unterkunft, Anreise, Aktivitéten?" (Mehrfachnennungen maglich); Angaben in %;
Basis: Urlaubsreisende mit Reiseziel der Haupturlaubsreise 2021 im deutschen Mittelgebirge (n = 290, 3,0 Mio.)
RA 2022 face-to-face
SACHSEN. LAND VON WELT. 17
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Inspiration & Information

Sachsen-Interessenten: Quellen zur Inspiration oder Information bei der Haupturlaubsreise 2021

Google 30 Tourist Information
Prospekt/Katalog 25 Fernseh-/Radio-/ Kinowerbung
Reisebiiro 25 Reisemagazine 5
Website Unterkiinfte 23 Apps Urlaubsziele/Anbieter 4
Online-Reiseportal 21 Newsletter 4
Website Reiseziele | 20 Website Verkehrsunternehmen 4
TV-Doku | 17 Social Media Reiseanbieter 3
Bewertungsplattform _— 15 Online-Foren/-Communities 3
Reisefiihrer 13 Blogger/Influencer auf Social Media 2
Website Reiseveranstalter __ 12 Messebesuch 2
Anzeigen print | 8 Werbung im Internet 2
Zeitungsbeilage | 8 Spielfilm/Kinofilm/TV-Serie 2
Social Media Reiseziele 6 Plakatwerbung, Stadionwerbung 1
Journalistischer Bericht ]- 6 . . . .
. Online-Medien Offline-Medien
Fragen: ,Was hat Sie bei der Wahl Ihres Reisezieles der Haupturlaubsreise 2021 inspiriert? Wie haben Sie sich tber konkrete Aspekte Ihrer Haupturlaubsreise 2021 informiert, also z. B.
iber Unterkunft, Anreise, Aktivitdten?" (Mehrfachnennungen maglich); Angaben in %;
Basis: Urlaubsreisende mit geduBertem Interesse, innerhalb der néchsten drei Jahre (2022-2024) eine Reise nach Sachsen zu unternehmen (n = 564, 5,8 Mio.)
RA 2022 face-to-face
SACHSEN. LAND VON WELT. alyse 18
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Inspiration & Information

Nutzung von Social Media Kandlen

54

40

WhatsApp Facebook  Youtube Instagram

m taglich/mehrmals die Woche

Frage: ,Wie hdufig nutzen Sie personlich die folgenden Social Media Kanéale?" (Mehrfachnennungen maglich)
Basis: Deutschsprachige Bevolkerung 14-75 Jahre (n = 2.577 bzw. 62,8 Mio.), Angaben in %
Quelle: RA online 11/2021

SACHSEN. LAND VON WELT.
“
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Inspiration & Information
Nutzung von Social Media Kandlen in ausgewdhlten Sinus-Milieus

m taglich/mehrmals die Woche mehrmals im Monat seltener/nie

Frage: ,Wie hdufig nutzen Sie personlich die folgenden Social Media Kanale?" (Mehrfachnennungen maglich)
Basis: Deutschsprachige Bevolkerung 14-75 Jahre (n = 2.577 bzw. 62,8 Mio.), Angaben in %, ndhere Informationen zu den Sinus-Milieus finden Sie im Anhang
Quelle: RA online 11/2021

SACHSEN. LAND VON WELT. @ iIseAn
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Inspiration & Information

Wahrnehmung von Urlaubsinhalten auf Social Media Kandlen

m schaue ich mir haufig an/habe ich abonniert m schaue ich mir manchmal an
66
J i
Snapchat Instagram TikTok Twitter LinkedIn Pinterest WhatsApp Facebook Youtube

Frage: ,Wie haufig sehen Sie auf ... Inhalte zum Thema Urlaubsreisen an? Bitte geben Sie fiir die untenstehenden Inhalte wieder an, welche der folgenden Aussagen auf Sie zutrifft." Abfrage jeweils fiir Inhalte von Freunden/Bekannten,
Reiseanbietern, Reisezielen, Bloggern/Influencern (Mehrfachnennungen mdglich, daher lassen sich die dargestellten Werte nicht zu 100 % addieren)

Basis: Deutschsprachige Bevolkerung 14-75 Jahre, die jeweilige Social Media Kandle mindestens mehrmals im Monat nutzen (WhatsApp: n = 2.223; Facebook: n = 1.581;

Youtube: n = 1.722; Instagram: n = 1.187; TikTok: n = 575; Twitter: n = 544; Pinterest: n = 644; Snapchat: n = 458; LinkedIn: n = 444). Angaben in %

Quelle: RA online 11/2021

SACHSEN. LAND VON WELT. ‘ReiseAﬂa'VSG 21
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Inspiration & Information

Lesebeispiel:

Wahrnehmung von Urlaubsinhalten verschiedener Urheber auf Social Media
12 % der Befragten
nehmen haufig

Urlaubsinhalte von

44 41 Bloggern/Influencern

33 29 wabhr.

Freunde/Bekannte Reiseziele Reiseanbieter Blogger/Influencer

mhaufig © manchmal mnie

Frage: ,Wie hdufig sehen Sie auf ... Inhalte zum Thema Urlaubsreisen an? Bitte geben Sie fiir die untenstehenden Inhalte wieder an, welche der folgenden Aussagen auf Sie zutrifft." Abfrage jeweils fiir Inhalte von Freunden/Bekannten,

Reiseanbietern, Reisezielen, Bloggern/Influencern (Mehrfachnennungen mdglich)
Basis: Deutschsprachige Bevolkerung 14-75 Jahre, die mindestens einen der abgefragten Social Media Kanale mindestens mehrmals im Monat nutzen (n = 2.437 bzw. 59,4 Mio.).

Angaben in %
Quelle: RA online 11/2021

SACHSEN. LAND VON WELT. .REiseAnalvse 22
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Inspiration & Information

Nutzung von Social Media zur Urlaubsanregung und Information

Nehme daraus Anregungen fiir meine Urlaube mit

Nutze ich vor der Abreise aktiv zur Urlaubsinformation _ 18 — 42 %* Aktive Nutzer

n = 1.038 bzw. 25,3 Mio.

Nutze ich unterwegs wahrend des Urlaubs zur

Urlaubsinformation _ 19

Habe solche Angebote noch nicht in Verbindung mit

Urlaubsreisen genutzt, kann es mir aber in Zukunft 14 14 % E?gﬁ%rl;zpv?tgrg;\?é
vorstellen - o &b :
Kenne solche Angebote, nutze sie aber grundsatzlich
. 21
nicht .
44% Nicht-Nutzer
n = 1.069 bzw. 26,1 Mio.
Kenne solche Angebote nicht 23

Frage: ,Bitte sagen Sie nun, wie Sie personlich Social Media in Verbindung mit Urlaubsreisen nutzen." (Item 1-3: Mehrfachnennungen mdglich, Item 4-6: Einfachnennung) * Nettowert

Basis: Personen aus der deutschsprachigen Bevolkerung 14-75 Jahre, die mindestens einen Social Media Kanal mindestens einmal im Monat nutzen (n = 2.437 bzw. 59,4 Mio.); Angaben in %
Quelle: RA online 11/2021

SACHSEN. LAND VON WELT. @ iseAnalvse
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Inspiration & Information

Inlands-Interessenten: Nutzung von Social Media zur Anregung und Information nach Sinus-Milieus

Personen, die Social Media nutzen und im November 2021

Kenne solche Angebote nicht eine Inlandsreise fir das Jahr 2022 planten

44
m Nutze ich vor der Abreise aktiv zur
Urlaubsinformation

| 20 10
i 18 | 14
Kenne solche Angebote, nutze sie aber '
grundsatzlich nicht 17 ' 14 14
! 9
Habe solche Angebote noch nicht in Verbindung 13 i 25 30
mit Urlaubsreisen genutzt, kann es mir aber in 23 !
Zukunft vorstellen ! 21
Nutze ich unterwegs wahrend des Urlaubs zur |
Urlaubsinformation '

Gesamt

Postmaterielles Milieu  Adaptiv-Pragmatisches Milieu
® Nehme daraus Anregungen fur meine Urlaube mit

Frage: ,Bitte sagen Sie nun, wie Sie personlich Social Media in Verbindung mit Urlaubsreisen nutzen." (Item 1-3: Mehrfachnennungen mdglich, Item 4-6: Einfachnennung)

Basis: Personen aus der deutschsprachigen Bevolkerung 14-75 Jahre, die mindestens einen Social Media Kanal mindestens einmal im Monat nutzen und im November 2021 angaben, fiir das Jahr 2022 eine Inlandsreise zu planen (n = 1.527 bzw.
37,2 Mio.). Angaben in %, néhere Informationen zu den Sinus-Milieus finden Sie im Anhang

Quelle: RA online 11/2021

SACHSEN. LAND VON WELT. "SC 24
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Inspiration & Information

Inlands-Interessenten: Bevorzugte Formate auf Social Media zur Inspiration nach Sinus-Milieus

Personen, die Social Media in Verbindung mit Urlaubsreisen nutzen (oder sich dies flir die Zukunft
vorstellen kdnnen) und im November 2021 eine Inlandsreise flir das Jahr 2022 planten

Bilder/Fotos —2 76

66

. . 52

Videos/Filme NN 53
58

0

Texte — 54
36
o 10
Horbeitrage I 8 14 Gesamt
8 m Postmaterielles Milieu
Virtual Reality-Anwendungen M 6 16 Adaptiv-Pragmatische Mitte

Frage: ,Auf welche Weise mochten Sie sich durch Social Media fiir Ihre Urlaubsreisen inspirieren lassen?" (Mehrfachnennungen maglich)

Basis: Personen aus der deutschsprachigen Bevolkerung 14-75 Jahre, die mindestens einen Social Media Kanal mindestens einmal im Monat nutzen, Social Media Kandle in Verbindung mit
Urlaubsreisen nutzen oder sich vorstellen kdnnen, diese in Zukunft zu nutzen und im November 2021 angaben, fiir das Jahr 2022 eine Inlandsreise zu planen (n =997 bzw. 24,3 Mio.).
Angaben in %; ndhere Informationen zu den Sinus-Milieus finden Sie im Anhang

Quelle: RA online 11/2021
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Inspiration & Information

Inlands-Interessenten: Bevorzugte Art der Social Media Inhalte nach Sinus-Milieus

Personen, die Social Media in Verbindung mit Urlaubsreisen nutzen (oder sich dies fiir die Zukunft
vorstellen kdnnen) und im November 2021 eine Inlandsreise flir das Jahr 2022 planten

31
Unterhaltsame, kurze Informationen zum Reiseziel || NN 3
43

Berichte dariiber, was man am Reiseziel machen und _3'1 40
22

erleben kann

Neutrale Informationen z.B. uber Preise, Unterkiinfte, 29
I 16
Wetter
30
Tiefergehende Geschichten Uber die Menschen und die _6 1 Gesamt
Natur in der Region 2 ® Postmaterielles Milieu

Adaptiv-Pragmatische Mitte

Frage: ,Welche Art von Inhalten bevorzugen Sie, wenn Sie sich durch Social Media fiir Ihre Urlaubsreisen inspirieren lassen?" (nur eine Nennung mdglich, an 100 fehlende % = Nichts davon)

Basis: Personen aus der deutschsprachigen Bevolkerung 14-75 Jahre, die mindestens einen Social Media Kanal mindestens einmal im Monat nutzen, Social Media Kanéle in Verbindung mit Urlaubsreisen
nutzen oder sich vorstellen kénnen, diese in Zukunft zu nutzen und im November 2021 angaben, fiir das Jahr 2022 eine Inlandsreise zu planen (n =997 bzw. 24,3 Mio.). Angaben in %; néhere
Informationen zu den Sinus-Milieus finden Sie im Anhang

Quelle: RA online 11/2021
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Inspiration & Information

Inlands-Interessenten: Stellenwert von Social Media flir die Urlaubsinspiration

43 % ,,unwichtig* 50 % ,,wichtig*
1 A

Postmaterielles Milieu 16 10 5 7 13 15

m 0 = Uberhaupt nicht wichtig =1 2 3 4 5 6 7 m8 m9 m10 = extrem wichtig

Adaptiv-Pragmatische Mitte BB = 3 1 4 13 14 23

T Y
16 % ,,unwichtig* 71 % ,,wichtig“
Frage: ,Wie wichtig sind Social Media Kanale fiir Sie personlich fiir die Inspiration bei der Auswahl von Urlaubsangeboten?"

Basis: Personen aus der deutschsprachigen Bevolkerung 14-75 Jahre, die mindestens einen Social Media Kanal mindestens einmal im Monat nutzen, Social Media Kanéle in Verbindung mit Urlaubsreisen nutzen oder
sich vorstellen kdnnen, diese in Zukunft zu nutzen und im November 2021 angaben, fiir das Jahr 2022 eine Inlandsreise zu planen (n =997 bzw. 24,3 Mio.). Angaben in %; Quelle: RA online 11/2021
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MEDIENNUTZUNG



Mediennutzung

Inhalt und Vorgehensweise

INT.. Titelkarten zur Hand nehmen, mischen und dem Befragten uberreichen!
° Sonderfrage in der RA 2022 face-to-face %’55;55}5&?&33&1’;?Zéﬁﬁ'a‘&!ﬁ?“z"ﬁ.ﬁ@iﬂﬁ?ﬁ“mmﬁ:ﬁ‘;’ﬁi‘fjﬂffu’:se
INT.. Sortierblatt ,Titelkarten“ vorlegen!

° H H + Auf diesem Blatt stehen verschiedene Maglichkeiten, wie haufig man eine Zs:tsd':iﬁ oder Zeitung
Finanziert von Gruner-+Jahr I e e L

e Thema: Nutzung von 19 Zeitschriften und Zeitungen -y e Ay

rten verteilt hat.

RegelmaBig alle Ausgaben s e s e
gel- | Ziemiich | Auch | Abund | (ganz) | Nurdem | Unbe-
gt | 2o | sy | s | ore | wram |

. . Y . e | i, | e by

Ziemlich regelmaBig, nicht alle = Nutzer pr—— 8. 7. 0. T8 o o o
Der Spiegel O: | Oz | O | Oz | O | O | O=
H H GEO Ow | O« | Ow | O | Ox | O | O
Auch noch ziemlich oft o |o. oo o oo o
Merian O« | Ox | Ox | O | O | Ox | Os
o Ab und ZU National Geographic O« | Os | O« | O | O« | O« | O
stern O« O~ O« | O. | O« | O« | O«
Dies Welt Ow | O« | Ow | O | O | O | Ow
— (ganz) selten Oie2ET 0. 0.|0. 0. 0. 0. 0.
e O. O. O. O.| Ou| 0o O«
— Nur dem Namen nach bekannt SCstusnc g. 8.0 8. [0 .
WELT am SONNTAG O: | 0. O:| O:| 0| 0:| O
DB Mokil O. | 0. | 0| 0:| 0s| 0O:| O
— unbekannt SARBARA o.|o.| o. o.l oo o
Brigitte O 0. 0. O. | O | 0| O
Gala O:. | O:| 0| 0O¢| 06| O¢ | O
Focus O. | 0-|0-|0-| 0| 0| 0O
e 0. | 0. |0.| 0| 0| 06| O
Schéner Wohnen O O. 0O. O« | O« | 0| O
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Mediennutzung

Ansprache der Sachsen-Interessenten (ber Printtitel im Vergleich zur Bevélkerung

Die Ergebnisse wurden seitens Gruner+Jahr leider nicht zur Verdffentlichung freigegeben.

SACHSEN. LAND VON WELT. eReigeAnaWS@ 30
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Mediennutzung

Ansprache des harten und weichen Sachsen-Potenzials (liber Printtitel

Die Ergebnisse wurden seitens Gruner+Jahr leider nicht zur Verdffentlichung freigegeben.
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Mediennutzung

Nutzung von Printtiteln bei Interessenten verschiedener Urlaubsreisearten

Die Ergebnisse wurden seitens Gruner+Jahr leider nicht zur Verdffentlichung freigegeben.
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Mediennutzung

Nutzung von Printtiteln in ausgewdhlten Sinus-Milieus

Die Ergebnisse wurden seitens Gruner+Jahr leider nicht zur Verdffentlichung freigegeben.
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DESTINATION BRAND 21

DIE THEMENKOMPETENZ DES REISEZIELS SACHSEN

Prasentation der Kernergebnisse

Ellen Bohling, inspektour (international) GmbH

SACHSEN. LAND VON WELT.
_,,_—-k




Destination Brand 21 — Methodik der Studie

Eckdaten auf einen Blick

Messung der Reprasentativ fir die lokale
Bevolkerung zwischen

Themenkompetenz 14 bis 74 Jahren*

|
|
Quellmarkte |

Quellmarkt DE:
Zielgruppenanalyse nach den
BeST-Urlaubertypen +

Reiseziele SINUS-Milieus

>170

10 Online-Erhebung

| |

| |

| |

| |

| |
| | | |
| . H

: Zusatzmodul+ : FeIdarbelF. Okt. bis Dlez. 21 : l
| Infopaket | ' | : |
| | | | | !
| | | |
|

|

‘ TION BRAND

allin U DESTINA

ATION J h
BRI 13 Jahre

* Ausnahme China:
Reprasentativ fiir die Ipsos Panel Teilnehmer in China, welche folgende Kriterien abbilden:
die stadtische Wohnbevdlkerung (Tier 1 bis 3 Stadte ohne Hongkong und Macau) zwischen 14 und 59 Jahren mit Internet-Zugang, die gemaB
zusatzlich vorgeschalteter Filterfragen eine Auslandsreise-Affinitat aufweist
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Destination Brand 21 — Methodik der Studie

Dreidimensionale Wettbewerbsanalyse zur Messung der Themenkompetenz

Nachfrage.
Beurteilung der
Themeneignung

Sachsen

Frage zum allgemeinen Interessenten-
potenzial:

Wie groB ist Ihr Interesse, in Ihrem Urlaub
mit mindestens einer Ubernachtung
folgenden Aktivitaten nachzugeheAn?

Wettbewerbssituation
Sachsen

Allgemeines (d.h. Konkurrenzvergleiche
reisezielunabhdngiges) & mit ausgewahlten
I Interessentenpotenzial Destinationskategorien
je Thema je Thema
_— e == - J
SACHSEN. LAND VON WELT. slieits
S — A1



Nachfrage: Allgemeines Interessentenpotenzial

Generell hohes allgemeines Interesse an fiir Sachsen relevanten Urlaubsaktivitdten

Ranking zum allgemeinen Interessentenpotenzial (@ = 37 %) | Quellmarkt: Deutschland (1/2)

% der Fille % der Fille
1 Entspannen und ausruhen 76 % 16 Beachlounges / Strandbars besuchen 45 %
2 Sich in der Natur aufhalten 70 % 17 Gemiitlichen Winterurlaub machen 44 %
3 Kulinarische / gastronomische Spezialitdten genieBen 63 % 18 Stadtereise mit aktiver Erholung unternehmen 43 %
4 Regionale Produkte entdecken / regionale Kiiche genieen 62 % 19 Nachhaltigen Urlaub / nachhaltige Reise machen 41 %
5 Baden und am Strand aufhalten 62 % 20 Kultur. Einrichtungen besuchen / Kulturangebote nutzen 41 %
6 Stddtereise unternehmen 56 % 21 Urlaub auf dem Lande verbringen 40 %
7 Garten / Parks besuchen 53 % 22 Tradition und Handwerk erleben 40 %
8 Burgen, Schlésser & Dome besuchen 52 % 23 Shoppingmdglichkeiten nutzen 39 %
9 Sich aktiv im und am Wasser aufhalten 52 % 24 Museen / Ausstellungen / Kunstmuseen besuchen 38 %
10 Schlosser, Herrenhduser, Parks & Garten besuchen 50 % 25 UNESCO Welterbestatten besuchen 38 %
11 (Klein-) stadtisches Flair / Atmosphdre geniefen 50 % 26 Sternenparks besuchen 37 %
12 Schldsser und Herrenhduser besuchen 47 % 27 Lebendige ,Szene" erleben 37 %
13 Weihnachtsmarkte besuchen 47 % 28 Familienangebote nutzen 36 %
14 Wellnessangebote nutzen 46 % 29 Events besuchen 35 %
15 Wandern 46 % 30 Kultur- / Musikfestivals besuchen 34 %

* Hochrechnung des absoluten Volumens des Interessentenpotenzials (Anzahl der Personen) | Basis: Alle Befragte | Anzahl der Befragten: 17.000 | Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr groBes Interesse" bis ,1 = gar kein Interesse"

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2021 » Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2021

SACHSEN. LAND VON WELT.
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Nachfrage: Allgemeines Interessentenpotenzial

Rangplatzreihenfolge dhnlich zu DB20 - themenspez. Schwankungen sind zu berticksichtigen

Ranking zum allgemeinen Interessentenpotenzial (@ = 37 %) | Quellmarkt: Deutschland (2/2)

% der Fille % der Fille

31 Orte der Zeitgeschichte des 20. Jahrhunderts besuchen 34 % 46 Wassersport ausiiben (nicht Segeln) 27 %
32 Sportlich aktiv sein 34 % 47 Luxusangebote wahrnehmen 26 %
33 Rad fahren (nicht Mountainbike fahren) 33 % 48 Wintersport austiben (z.B. Ski fahren, Langlauf) 24 %
34 Japanische Kultur / Gastronomie erleben 32 % 49 Den Jakobsweg gehen 23 %
35 Weinreise machen 32 % 50 Martin Luthers Spuren entdecken 23 %
36 Marchen und Sagen erleben 32 % 51 Busreise unternehmen 23 %
37 Film- und Drehorte besuchen 30 % 52 Luxuridése Shoppingmdglichkeiten nutzen 22 %
38 Gesundheitsangebote nutzen (selbstzahlend, nicht Kur) 30 % 53 Mountainbike fahren 22 %
39 Zeitgenodssische / Moderne Kultur erleben 29 % 54 Studien- / Bildungsangebote nutzen 21 %
40 Brauchtumsveranstaltungen besuchen 29 % 55 Reiten 19 %
41 Bauhaus und Architektur der klassischen Moderne erleben 29 % 56 Segeln 18 %
42 Barrierefreien Urlaub / barrierefreie Reise machen 29 % 57 Inline-Skaten / Skaten 17 %
43 Baderarchitektur erleben 28 % 58 Volunteer- / Freiwilligen-Arbeit wahrnehmen 17 %
44 Campingurlaub / Caravaningurlaub / Reisemobilurlaub machen 27 % 59 Golf spielen (nicht Minigolf) 15 %
45 Angebote zur Industriekultur besuchen 27 %

* Hochrechnung des absoluten Volumens des Interessentenpotenzials (Anzahl der Personen) | Basis: Alle Befragte | Anzahl der Befragten: 17.000 | Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr groBes Interesse" bis ,1 = gar kein Interesse"

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2021 » Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2021
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Nachfrage: Allgemeines Interessentenpotenzial

Ranking Sachsen-Urlaubsaktivitédten: Hochstes allgemeines Interesse an Naturaufenthalten

= Wert "5" u Wert "4" Hochrechnung*
Sich in der Natur aufhalten 70 % 43,5 Mio.
Kulinarische / gastronomische Spezialitdten geniel3en 63 % 38,9 Mio.
S —Stéadtereise unternehmen _—— e — R
I Kult. Einrichtungen besuchen / Kulturangebote nutzen 25,2 Mio I
T T T T T T T T T 7 sportlich aktiv sein T T T T T T T T 9Mio.
"""""" Burgen, Schiosser & Dome besuchen NN 52% w2500
Gemiitlichen Winterurlaub machen (auch ohne Schnee) 27,2 Mio.
Nachhaltigen Urlaub / nachhaltige Reise machen 41 % 25,5 Mio.
Familienangebote nutzen 36 % 22,1 Mio.
Mountainbike fahren 13,4 Mio.

22%

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

Quellmarkt: Deutschland | Basis: alle Befragte | Anzahl der Befragten: 17.000 | Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr groBes Interesse" bis ,1 = gar kein Interesse"
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2021 * Hochrechnung des absoluten Volumens des Interessentenpotenzials (Anzahl der Personen). 5 I l a I
| ]
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Nachfrage: Allgemeines Interessentenpotenzial

Zeitvergleich: Wachsendes Interesse an Familienangeboten und Aktivitédten in der Natur

0, —
80 % == Natur
— —— —— — —e— Kulinarik
60 % - '/ x ¢ == Stadtereise
—t
b (" — S - — =8—Burgen
\Q\" =—¢=CGemitlicher Winterurlaub
40 % + .
=8—Nachhaltiger Urlaub
_
== Kultur
20% -+ Familien*
Sport*
0% : : : : : Mountainbike fahren
DB10 DB13 DB16 DB18 DB21

* Leichte / deutliche Einschrénkung der Vergleichbarkeit der Themenbezeichnung im Zeitverlauf
Quellmarkt: Deutschland | Basis: alle Befragte | Anzahl der Befragten: mind. 4.000 | Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr groBes Interesse" bis ,1 = gar kein Interesse"
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2021 * Hochrechnung des absoluten Volumens des Interessentenpotenzials (Anzahl der Personen).
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Destination Brand 21 — Methodik der Studie

Dreidimensionale Wettbewerbsanalyse zur Messung der Themenkompetenz

Frage zur ungestiitzten Themeneignung:

Stellen Sie sich bitte vor, Sie wollen , einen XY- Nachfrage.
Urlaub machen". Welche Reiseziele (Lander, Beurteilung der
Orte, Regionen usw.) in Deutschland halten Themeneignung
Sie hierfiir fir besonders geeignet? Sachsen

Wettbewerbssituation
Sachsen

Allgemeines (d.h. Konkurrenzvergleiche
reisezielunabhdngiges) & mit ausgewadhlten
Interessentenpotenzial Destinationskategorien

je Thema je Thema
SACHSEN. LAND VON WELT. =EIS!I=AT=)= 41
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Angebot: Ungestiitzte Themeneignung (Top of Mind)

Wahrnehmung von Sachsen als geeignetes Reiseziel flir Kultur- und Natururlaube

Ungestiitzte Themeneignung

als Reiseziel in Deutschland ... % der
Befragten*

... fuir eine kulinarische Reise Sachsen 1,1 % 0,5 % 6 39.
e T et
| ... fur einen Kultururlaub / eine Kulturreise Sachsen 3,2 % 1,4 % 21 12
R B B e B B B e e B BB e B BB . B B B B e B B B B e e B B e B R M B e e e e

... fir einen Natururlaub Sachsen 2,7 % 1,1 % 18 17.

... fr einen Aktivsport-Urlaub Sachsen 1,3 % 0,6 % 7 27.

... flr eine Stadtereise Sachsen 0,9 % 0,4 % 7 30.

* Mehrfachnennungen maglich.

Quellmarkt: Deutschland | Basis: alle Befragte mit giltigen Nennungen | Anzahl der Befragten: mind. 529 | Anzahl der Nennungen: mind. 1.144
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2021
sl Bs
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Destination Brand 21 — Methodik der Studie

Dreidimensionale Wettbewerbsanalyse zur Messung der Themenkompetenz

Frage zur ungestiitzten Themeneignung: Fra_ge zur gestutzte_n Themeneignung:
Stellen Sie sich bitte vor, Sie wollen ,,einen XY- Nachfrage. In\{\llefgrn ist Ihrer Meinung nach da; f_o!_gend_e
Urlaub machen". Welche Reiseziele (Lander, Beurteilung der _V Reiseziel fu_r die untenstehenc_j_en _Akt|V|taten im
Orte, Regionen usw.) in Deutschland halten Themeneignung Urlaub geeignet (ganz unabr_\a_n_glg vc?)n Threm
Sie hierfiir fiir besonders geeignet? Sachsen Interesse an den Urlaubsaktivitaten)?

Wettbewerbssituation
Sachsen

Allgemeines (d.h. Konkurrenzvergleiche
reisezielunabhdngiges) & mit ausgewadhlten
Interessentenpotenzial Destinationskategorien

je Thema je Thema
SACHSEN. LAND VON WELT. sliaiis
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Angebot: Gestutzte Themeneignung

Ranking Sachsen-Urlaubsaktivitédten: Hochste Eignungszuspriiche fiir Stadtereisen und Natur

=Wert "5" Wert "4"
Hochrechnung*
Stadtereise unternehmen 39 % 24,0 Mio.
Sich in der Natur aufhalten 37 % 23,0 Mio.
! Kulturelle Einrichtungen besuchen / Kulturangebote nutzen 35 % 21,5 Mio. :
e o o o o oo e mm m mm e mm m mm m mm n mmE e Ean o Ean M D M Ean M Ean M EEm M Eam EEm Eam Em Emm e
Kulinarische / gastronomische Spezialitaten genie3en 31 % 19,0 Mio.
Sportlich aktiv sein 31 % 18,9 Mio.
Besuch von Burgen, Schldssern & Domen 34 % 21,2 Mio.
Familienangebote nutzen 31% 19,3 Mio.
Gemitlichen Winterurlaub machen (auch ohne Schnee) 28 % 17,4 Mio.
Mountainbike fahren 26 % 16,1 Mio.
Nachhaltigen Urlaub / nachhaltige Reise machen 24 % 14,8 Mio.
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Quellmarkt: Deutschland | Basis: alle Befragte | Anzahl der Befragten: 1.000 | Top-Two-Box von ,5 = sehr gut geeignet" bis ,1 = gar nicht geeignet"
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2021 * Hochrechnung des absoluten Volumens der zugesprochenen Themeneignung (Anzahl der Personen).
SACHSEN. LAND VON WELT. glgli1:|5A7=3= 44
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Angebot: Gestutzte Themeneignung

Teilgruppe ,,Besucher in der Vergangenheit“ unterstreicht Eignungsbeurteilung

I = alle Befragte Besucher in der Vergangenheit |

e o o o oo o e e e mm e e omm mm o o=

y . 39 %
Stadtereise unternehmen 2 83 %
oo SchnerNaurahaten FEREREREREEEE R oo
|  Kulturelle Einrichtungen besuchen / Kulturangebote nutzen 35 % 75 % |
Kulinarische / gastronomische Spezialitdten geniefRen 31 % 68 %
_______________________ Sportch aiaiv sein RN AT a7
Besuch von Burgen, Schléssern & Domen 34 % 74 %
Familienangebote nutzen 31% 66 %
Gemitlichen Winterurlaub machen (auch ohne Schnee) 28 % 61 %

inbi 26 %
Mountainbike fahren 0 59 %

Nachhaltigen Urlaub / nachhaltige Reise machen 24 %

. . 53 %o .
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Quellmarkt: Deutschland | Basis: alle Befragte | Anzahl der Befragten: 1.000 | Top-Two-Box von ,5 = sehr gut geeignet" bis ,1 = gar nicht geeignet"
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2021 I
alilln O
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Angebot: Gestlitzte Themeneignung — Kul/tur

Urlaubsaktivitdt ,Kultur": 35 % der Befragten bestatigen Sachsen die Kultur-Kompetenz

Top-Two-Box*

m 5 ="sehr gut geeignet"

w4 =

3=

Bottom-Two-Box*

50 % 2=

_ _ 5%
1 ="gar nicht geeignet"
weil3 nicht
9% @** =3,9
2 %3 % Y

* Mogliche Abweichungen von 1 % zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
** Skalierung von ,5 = sehr gut geeignet" bis ,1= gar nicht geeignet"

Quellmarkt: Deutschland | Basis: alle Befragte | Anzahl der Befragten: 1.000

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2021
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Angebot: Gestlitzte Themeneignung — Kul/tur

Herkunft der Eignungszusprecher fir die Urlaubsaktivitdt ,,Kultur®: Eher Nielsen 6 und 7

Hamburg
Bremen
Schleswig-Holstein
Niedersachsen

Nielsen 1:

Nielsen 2: Nordrhein-Westfalen

Hessen
Nielsen 3a: Rheinland-Pfalz
Saarland

Nielsen 3b: Baden-Wiirttemberg

Nielsen 4: Bayern

Nielsen 5: Berlin
Mecklenburg-

q ) Vorpommern

Dz Brandenburg
Sachsen-Anhalt

Nielsen 7: LR
Sachsen

Quellmarkt: Deutschland | Basis: alle Befragte | Anzahl der Befragten: 1.000 |
Top-Two-Box von ,5 = sehr gut geeignet" bis ,1 = gar nicht geeignet"
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2021

SACHSEN. LAND VON WELT.
“

Nielsen 1
31 %

Nielsen 2
23 %
Nielsen 3a
31 %
Nielsen 4
Nielsen 3b 34 %
30 %

allln s
DESTINATION
Kulturelle Einrichtungen besuchen / Kulturangebote nutzen BRAND 47
Nielsen Gebiets Deutschland 2021
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Angebot: Gestutzte Themeneignung — Kul/tur

Zielgruppenanalyse ,,Kultur®: Hochste Eignung bei den ,,Nachhaltig-Interessierten

Wert "4" = Wert "5"
70 % T
_______ - —-_— o . -
|
60 % + : | | |
| | |
50 % |
42 % I I aa9 |
o +
40 % 35 % [ 34 % I I
I . 30 %
30% T | | |
20 % I l , I
b+
| | l I
|
10% + | | |
: | | |
0% /! } !
Gesamt Kultur- Stadtereise- |Fami|ienangebots— Mountainbike- Radfahr- I Nachhaltiger I
| Interessenten Interessenten Interessenten Interessenten Interessenten Urlaub- I
Interessenten
L _______ — — — —-—

Quellmarkt: Deutschland | Basis: alle Befragte | Anzahl der Befragten: 1.000 | Top-Two-Box von ,5 = sehr gut geeignet" bis ,1 = gar nicht geeignet"
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2021
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Destination Brand 21 — Methodik der Studie

Dreidimensionale Wettbewerbsanalyse zur Messung der Themenkompetenz

Nachfrageorientier
v te Beurteilung der
Themeneignung
Sachsen

Wettbewerbssituation
Sachsen

Allgemeines (d.h. Konkurrenzvergleiche I

reisezielunabhdngiges) & mit ausgewahlten
Interessentenpotenzial Destinationskategorien
je Thema je Thema I
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Konkurrenz: Wettbewerbsvergleich
Ubersicht: Hochste Wettbewerbsplatzierung fiir die Urlaubsaktivitdt ,, Burgen*

DESTINATION BRAND 21 Quellmarkt: Deutschland Kategorie: Alle untersuchten Destinationen

Anzahl Basis: Alle Befragte

Sachsen Destinati _
(N = 1.000) iﬁsKl:tae 'z':i:“ Eigener Wert o der
9 Hochrechnung* Kategorie

I_ Kﬂur_EmrEtuEen_besEhen_/ Ku_IturﬂgeEte ﬂ,ltzE _ I _35 10 . 2i5 I\ﬂ). 1 21%_ i 42 i |
Sich in der Natur aufhalten 171 37 % 23,0 Mio. 34 % 65.
Sportlich aktiv sein 31 % 18,9 Mio. 29 % 71.
Stadtereise unternehmen 39 % 24,0 Mio. 27 % 41.

“Besuch von Burgen, Schiéssern & Domen 2 34%  212Mo. . 2% 4
Familienangebote nutzen 85 31 % 19,3 Mio. 28 % 35.
Gemiitlichen Winterurlaub machen (auch ohne Schnee) 6 28 % 17,4 Mio. 32 % 5.
Mountainbike fahren 45 26 % 16,1 Mio. 31 % 32.
Nachhaltigen Urlaub / nachhaltige Reise machen 58 24 % 14,8 Mio. 28 % 37.

* Hochrechnung des absoluten Volumens der zugesprochenen Themeneignung (Anzahl der Personen).
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2021 » Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2021 . I I a I
]
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Konkurrenz: Wettbewerbsvergleich Regionen allgemein
Generelle Konstanz der Rangpositionen untersuchter Destinationen im Zeitverlauf

DESTINATION BRAND 21 Quellmarkt: Deutschland Kategorie: Regionen allgemein

- T T T T TBasis: Alle Befragte
. igener Wer
(N = 1.000) Kategorie 2 K ? o
Hochrechnung* ategorie

Kulinarische / gastronomische 31 % 19,0 Mio. 29 % 49.

il e sy s aswe 2w e

" SchinderNeturaufhaten 116 7%  230Mo. 7% 55
Sportlich aktiv sein 31 % 18,9 Mio. 31 % 57.
Stadtereise unternehmen 39 % 24,0 Mio. 22 % 11.

* Hochrechnung des absoluten Volumens der zugesprochenen Themeneignung (Anzahl der Personen).
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2021 » Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2021 . I I a I
]
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Analyse-Quadrant: Zusammenfassung der Kernergebnisse

Alle Kernergebnisse der dreidimensionalen Wettbewerbsanalyse auf einen Blick

s AN
2
Burgen
2 Kultur . . Stadtereise
=
2 1
Q
o R Familien ‘ Natuyr -
> g_ E Sport ‘ Allgemeine Themen
E= Ty E
e o 5 Kulinarik Spezialthemen
% % . NaChhaItlg 1 GroBe der Th kreise = Gestlitzte Thi i des Reiseziels Sach:
-§ Urlaub robe aer emenkreise = Gestutzte emeneignung des Reiseziels Sachsen
5 o
3 Mountainbike Ggmi]tlicher
Winterurlaub
o
3 . . . . S
2 . . : : : >
0% 20 % 40 % 60 % 80 %

Interessentenpotenzial je Thema
(Top-Two-Box)

Quellmarkt: Deutschland | Basis: alle Befragte | Anzahl der Befragten: 1.000
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2021
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VIELEN DANK FUR IHRE AUFMERKSAMKEIT!

WIR FREUEN UNS AUF THRE FRAGEN UND ANREGUNGEN!

alln 0s
DESTINATION
BRAND

SACHSEN. LAND VON WELT. 12. Sachsischer Marktforschungstag Tourismus der
S e e Tourismus Marketing Gesellschaft Sachsen mbH

Die Folien sind Bestandteil einer Prasentation und ohne mundliche Erlauterungen moglicherweise unvollstandig.
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