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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Uberblick Giber 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 Muller dar, welche im Rahmen eines von Prof. Dr. Bernd Eisenstein im Jahr 2017 herausgegebenen
Sammelbands zum Thema Marktforschung fur Destinationen erschienen ist (n&here Informationenim Kap. 8.4).

Seit dem Jahr 2009 liefert die Destination Brand-Studienreihe jahrlich Informationen zur Wahrnehmung von tber
130 Destinationsmarken. Hintergrund der Einfihrung der Studienreihe ist die im Rahmen der Wettbewerbs-
strategien der Reiseziele deutliche Relevanzsteigerung von Informationen zur Markenfihrung. 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 identitats-
basierten Markenfihrung. Das Konzept der identitatsbasierten Markenfiihrung (siehe folgende Abbildung)
bertcksichtigt sowohl die interne Selbstreflexion der Marke aus Anbietersicht (Markenidentitat) als auch die
externe Markenwahrnehmung aus Nachfragesicht (Markenimage).! Die Destination Brand-Studienreihe
beschrankt sich bislang ausschlie3lich auf die Destinationsmarkenwahrnehmung aus Nachfragesicht.

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

Grundvoraussetzung der Markenwirkung ist, dass die Marke Uber einen (zielgruppenspezifischen) Bekanntheits-
grad verfligt — 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 fur 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
Markenidentitat zu einem Nutzenbindel 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 identitéatsbasierten
Markenfihrung

1. Teilstudie:
Bekanntheit | Markenvierklang
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Uberblick Giber Studienreihe Destination Brand

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

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

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

Marktwirkungskonzept:
Markenimage

Fiihrungskonzept:
Markenidentitit

Vision
Wohin wollen wir Emotional-symbolische
Nutzenassoziationen

(,,5Inn“) der Marke

Persdnlichkeit

Markennutzen- Marken-
versprechen erwartungen

Wie treten wir auf E L Funktionale
o3 Nutzenassoziationen
c
Werte 55 Marken-Kunden- der Marke
‘Woran glauben wir E g Beziehung
©
Kompetenzen -1
Was konnen wir Marken- Marken- Nachfrageseitige
verhalten erlebnis Wahrnehmung von
Markenattributen
Herkunft

Woher kommen wir

Markenbekanntheit

Selbstbild der internen Zielgruppen Fremdbild der externen Zielgruppen

2. Teilstudie:
Themenkompetenz

3. Teilstudie:
Profileigenschaften

Grundkonzept der identitats-
orientierten Markenfiihrung

Quelle: basierend auf Burmann, Halaszovich
und Hemmann (2012), S. 74; leicht verandert.
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Pi{#:‘;he?,[:;#;;nuHE Wirtschaft und Technik 1. UberbIICk uber StUdlen rel he Destlnatlon Brand TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Markenstudie Themenstudie E Profilstudie
ulh
— Kundenorientierte — Kundenorientierte Ermittlung der — Kundenorientierte Ermittlung der
Markenwertmessung von Reisezielen Themenkompetenz von Reisezielen Profileigenschaften von Reisezielen

(2 ,funktionale Nutzenassoziationen® 2 emotional-symbolische Nutzen-

mit den Destinationsmarken) assoziationen“ mit den Destinationsmarken)
— Bekanntheit (gestutzt und ungestitzt) — Allgemeines Interesse an Urlaubsthemen Modul 1 (M1):
— Sympathie und deren Relevanz als Reisemotiv — Allgemeine Relevanz von Eigenschaften bei

(jeweils reisezielunabhangig)

— Besuchsbereitschatft fir zukiinftige der Reisezielauswahl (d.h. reisezielunabh.)

Kurzurlaube und langere Urlaubsreisen — Gestlitzte Themenkompetenz je Destination | _ gestijtzte Eigenschaftsbeurteilung je
Untersuchungs- innerhalb der nachsten 3 Jahre (und DB20: (fur 5 Allg. Themen & 5 Spezialthemen) Destination (fiir 8 Allg. Eigenschaften &
schwerpunkte innerhalb der nachsten 12 Monate) — Themeneignung Top of Mind je Destination 5 Spezialeigenschaften)
— Nutzung / personliche Bindung — Zielgruppen- und Konkurrenzanalyse — Zielgruppen- und Konkurrenzanalyse
— DB20: Auswirkung der Coronavirus-Pandemie Modul 2 (M2):

auf das Besuchsinteresse

_ Zielgruppen- und Konkurrenzanalyse — Spontan-Assoziationen je Destination

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

Teilstudien- — Repréasentativ fur in Privathaushalten lebende Bevélkerung im Alter von 14-74 Jahren des jeweiligen Landes (daher Hochrechnungen mdglich)
ubergreifend — Auf Grundlage des jeweils grof3en Destinationspools umfangreiche Wettbewerbsvergleichsmdéglichkeiten
— Auf Grundlage des gleichbleibenden Untersuchungsdesigns Zeitvergleichsmaoglichkeiten
Teilstudien- alln Be|ul0e 0o |nl0n Bu|ol0n 0u| slEn 0n alllin Ba alln Bx | ullEn Bs allln s allin Bx | ulln Ns allln s allln Ns
DESTINATION | DESTINATION | DESTINATION | DESTINATION DESTINATION DESTINATION DESTINATION DESTINATION DESTINATION DESTINATION DESTINATION DESTINATION DESTINATION
S p eZ|f|S C h BRAND QRAND 12 BRAND BRAND BRAND BRANn BRANP 13 BRAND 16 BRAND BRAND 1-] BRAND BRAND BRAND

DE | AT|CH |
) DE | AT | DE | AT | DE | AT |

Quellmarkte DE DE DE NL|CN|FR| DE DE DE DE DE DE
- CHING miesiuxius crin: CHINCICN

Gesamtfallzahl 8.900 | 15.000 | 17.000 | 12.000 31.000 10.500 16.000 17.000 12.000 10.000 11.000 17.000 8.000

Anzahl der " ek " M1: 104 M1: 115 M1: 170 o

Anzahl Themen / 3 B B N 3 5 Allg. + 5 Allg. + 6 Allg. + 5 Allg. + 6 Allg. + 6 Allg. + 8 Allg. + a“;;(f:tgi'f'-

Eigenschaften 25 Spez. 50 Spez. 57 Spez. 28 Spez. 50 Spez. 56 Spez. 59 Spez. Assoziationen
* Im Rahmen von DB18 teilweise Erhebung der Reiseziele in mehreren Quellmérkten; Aufteilung: DE =45 | AT =22 | CH =33 | NL = 33.

** |m Rahmen von DB19 teilweise Erhebung der Reiseziele in mehreren Quellmérkten; Aufteilung: DE =45 | AT =8 | CH =12 | NL =8| CN =10.
*** |m Rahmen von DB20 teilweise Erhebung der Reiseziele in mehreren Quellmérkten; Aufteilung: DE=190 | AT=10|CH=10| NL=10|CN=10|FR=20|IT=20|ES=12| UK =20 | US =11.

Untersuchungsdesign
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2.1 Methodik der Markenstudie Destination Brand 20

Untersuchungsziel

Untersuchungs-
schwerpunkte

— Studie zur kundenorientierten Markenwertmessung von Reisezielen in den folgenden
Quellmarkten:
— Deutschland (DE), Osterreich (AT), Schweiz (CH), Niederlande (NL), China (CN)
— NEU: Frankreich (FR), Italien (IT), Spanien (ES), Vereinigtes Konigreich (UK),
USA (US)

Markenvierklang: Bekanntheit, Sympathie, Besuchsbereitschaft (innerhalb der nachsten
3 Jahre und EXTRA: innerhalb der nachsten 12 Monate) u. Besuche in der Vergangenheit
je Reiseziel

EXTRA: Auswirkung der Coronavirus-Pandemie auf das Besuchsinteresse
je Reiseziel innerhalb der nachsten 12 Monate und der nachsten 3 Jahre

— Ungestitzte Bekanntheit von Reisezielen (Top of Mind)

— Allgemeine Urlaubsreise- und Kurzurlaubsabsicht
der jeweiligen Bevdlkerung (reisezielunabhéangig differenziert nach In- / Ausland)

Zielgruppenspezifische Analysen u.a. differenziert nach:

— der Soziodemografie und Interessentengruppen I
an Urlaubsaktivitaten, | I n Bin

— den ,Sinus-Milieus® Deutschland“* und , Sinus-Meta-Milieus®** DESTINATION

des SINUS-Instituts sowie BRAND 2 O
— den ,BeST Urlaubertypen“* des DITF der FH Westkuste

* Diese Zielgruppen-Definitionsoptionen bestehen ausschlief3lich fir den Quellmarkt Deutschland.
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— 200 Zielgebiete (teilweise Erhebung der Zielgebiete in mehreren Quellmérkten;
Aufteilung auf die Quellmarkte: DE =190 | AT=10|CH=10|NL=10|CN =10
NEU: FR=20|IT=20|ES=12|UK=20| US = 11)

— Stichprobengrdéf3e: 31.000; je Destination: 1.000 (zum Markenvierklang &
zur Auswirkung der Coronavirus-Pandemie auf das Besuchsinteresse); Aufteilung auf die
Quellmérkte: DE: 19.000 | alle weiteren Quellmérkte jeweils 1.000 bis 2.000

— Online-Erhebung in der jeweiligen Landessprache (Hinweis: CH = dt. & frz.)

Untersuchungs-
design

— Quotenstichprobe basierend auf Kreuzquote Alter / Geschlecht und regionaler Herkunft

— Reprasentativ fur die in Privathaushalten lebende Bevoélkerung des jeweiligen Landes
im Alter von 14-74 Jahren (Abweichung im Quellmarkt China*):
DE = 61,94 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.

* Reprasentativ fur die Ipsos Panel-Teilnehmer in China, welche folgende Kriterien abbilden: chinesisch-sprachige urbane Bevolkerung
(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 bis Dezember 2020

[ | I in m Destination Brand 20 | Die Markenstéarke von Reisezielen 11
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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.1 Methodik der Markenstudie Destination Brand 20

Wie in Kapitel 1 geschildert, sind fir touristische Destinationen wissenschaftlich abgesicherte Kenntnisse Uber
ihre Markenstarke von entscheidender Bedeutung fiir eine zielgerichtete strategische Ausrichtung ihres
Destinationsmarketings.

Vor diesem Hintergrund wurde mit Destination Brand 20 fir eine Vielzahl touristischer Reiseziele eine
kundenorientierte Markenwertmessung 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 (DITF) der FH WestkUste ist als Mitherausgeber und wissenschaftliche Begleitung tatig. Die Datenbasis
der etablierten Studie wird in Zusammenarbeit mit dem Marktforschungsunternehmen Ipsos erhoben.

Nachdem die Destination Brand Markenstudie in den Vorjahren 2009, 2012 und 2015 bereits drei Mal nahezu
flachendeckend fir Reiseziele des deutschen Inlandstourismus durchgefiihrt wurde, erfolgte mit den Studien
Destination Brand 18 & 19 eine Erweiterung auf die vier Quellmarkte Osterreich, Schweiz, Niederlande und China.
Darliber hinaus hat in Destination Brand 20 erstmalig auch eine Erhebung in den weiteren Quellméarkten
Frankreich, Italien, Spanien, dem Vereinigten Kénigreich und den USA stattgefunden.

Konzipiert ist die Studie Destination Brand 20 in Anlehnung an die Markenmehrklang-Modelle: Mittels des
sogenannten ,,Markenvierklangs“ wird die hohe Anforderung beispielsweise flr Destinationen verdeutlicht, auf
das Bewusstsein der potenziellen Nachfrager durch Schaffung von Bekanntheit (1. Stufe), Sympathie (2. Stufe)
und Besuchsbereitschaft (3. Stufe) einzuwirken. Wenn sie dabei erfolgreich sind, schlagt sich dies letztlich in der
Reiseentscheidung fur das jeweilige Reiseziel (4. Stufe) nieder (fir nahere Erlauterungen des ,Markenvierklang“-
Modells, vgl. Kap. 2.2).

Ergénzend erfolgte die Abfrage der ungestiitzten Bekanntheit. Hierbei hatten die Befragten spontan ohne
Antwortvorgaben anzugeben, welche Reiseziele ihnen z.B. fUr eine Urlaubsreise mit mindestens einer
Ubernachtung ins Ausland einfallen.

Kompetentes
Partnernetzwerk

Erweiterung
der Quellmarkte
(FR|IT|ES| UK | US)

Konzeptionelle Grundlage:
Markenvierklang-Modell

Erganzung um
ungestiutzte Bekanntheit

m Destination Brand 20 | Die Markenstérke von Reisezielen
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2.1 Methodik der Markenstudie Destination Brand 20

Das aktuelle Studienjahr 2020 unterliegt aufgrund der Coronavirus-Pandemie ganz besonderen Rahmen-
bedingungen. Mit Blick auf die Untersuchung des Markenvierklangs stehen vor allem die méglichen Auswirkungen
auf die zukinftige Besuchsbereitschaft fiir Reiseziele im Mittelpunkt des Interesses.

Vor diesem Hintergrund wurde die bislang standardmafig durchgefiihrte Messung der Besuchsbereitschaft fur
zukinftige Kurzurlaube und langere Urlaubsreisen innerhalb der nachsten drei Jahre exklusiv im Rahmen der
Studie Destination Brand 20 um folgende Komponenten erweitert:

— die Besuchsbereitschaft innerhalb der nachsten 12 Monate als zusatzlicher relativ kurzfristiger
Bezugszeitraum, welcher fur die gegenwartigen bzw. anstehenden Revitalisierungsbemihungen der
Destinationen eine hohe Bedeutung einnimmt sowie

— den Einfluss der Coronavirus-Pandemie auf das Interesse, das jeweilige Reiseziel innerhalb der
nachsten 12 Monate bzw. der nachsten drei Jahre zu besuchen

Dieses Vorgehen ermdglicht es, die Auswirkungen der Coronavirus-Pandemie auf die zukiinftige Besuchs-
bereitschaft umfanglich abzubilden und gleichzeitig eine uneingeschréankte Vergleichbarkeit der
Untersuchungsmethodik* gegentiber den vorherigen Studienjahren zu wahren.

Insgesamt konnten im Zuge der im Oktober bis Dezember 2020 laufenden Erhebung 200 verschiedene
Reiseziele in die Studie Destination Brand 20 aufgenommen werden. Die Auswahl der berlcksichtigten
Reiseziele erfolgte durch inspektour in Zusammenarbeit mit dem DITF der FH Westklste. Da einige der
Reiseziele zugleich in mehreren Quellmérkten erhoben wurden, umfassen die zehn quellmarktbezogenen
Destinationspools in Summe eine noch gréRere Anzahl an berlcksichtigten Destinationen, welche sich wie folgt
aufteilen: DE=190 |[AT=10|CH=10|NL=10|CN=10|FR=20|IT=20|ES=12|UK=20| US = 11.

Der damit zusammengestellte umfangreiche Pool an Destinationen erlaubt — als Alleinstellungsmerkmal der
Studienreihe Destination Brand — flr jede der untersuchten Destinationsmarken umfassende Konkurrenz-
vergleiche. So wurde als zentraler Bestandteil des Berichtsbands eine umfangreiche Konkurrenzanalyse fir das
Reiseziel Ertsgebergte durchgefiihrt. In diesem Zuge erfolgte ein Vergleich mit den Wettbewerbern hinsichtlich der
ungestitzten Bekanntheit (vgl. Kap. 3.1), des Markenvierklangs (vgl. Kap. 3.3 und 5) sowie der Auswirkung der
Coronavirus-Pandemie auf das Besuchsinteresse (vgl. Kap. 6.3).

* Erlauterung: Wie in den Vorgéngerstudien erfolgt auch in DB20 die Abfrage der Besuchsbereitschaft innerhalb der néchsten drei Jahre unter denjenigen
Befragten, die das jeweilige Reiseziel kennen und zudem eine allgemeine (d.h. reisezielunabhéngige) Reiseabsicht innerhalb der nachsten drei Jahre aufweisen.
Die erganzende Abfrage zur Besuchsbereitschaft innerhalb der nachsten 12 Monate wurde vorgenommen, wenn das jeweilige Reiseziel dartiber hinaus fur die
Befragten innerhalb der néachsten drei Jahre in Frage kommt und diese zudem eine allgemeine (d.h. reisezielunabhéngige) Reiseabsicht innerhalb der nachsten
12 Monate haben. Diese Vorgehensweise findet Anwendung differenziert nach Kurzurlauben (mit 1 — 3 Ubernachtungen) und langeren Urlaubsreisen
(ab 4 Ubernachtungen) sowie je nach Bezug des Quellmarktes zum jeweiligen Reiseziel mit In- bzw. Auslandsperspektive.

Exklusiv fur DB20:
Zusatz-Fragestellungen zur
Auswirkung der Coronavirus-
Pandemie auf die Besuchs-
bereitschaft

Umfangreicher Pool
an untersuchten Reisezielen

Umfassende
Konkurrenzanalyse
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2.1 Methodik der Markenstudie Destination Brand 20

Im Zuge der Studie Destination Brand 20 wurden insgesamt 31.000 Personen in der jeweiligen Landessprache

online befragt, die sich auf die zehn beriicksichtigten Quellmérkte folgendermal3en aufteilen: DE: N = 19.000 |

alle weiteren Quellmarkte jeweils: N = 1.000 bis 2.000. Die Feldarbeiten wurden von der Ipsos Operations GmbH : i _
durchgefiihrt, geleitet und kontrolliert. Dabei kamen je Quellmarkt (Teil-) Stichproben a 1.000 Befragten zum Be"oc')kel.r“”%SLe%rase”ta“"e
Einsatz, deren Ergebnisse jeweils fur die in Privathaushalten lebende Bevélkerung des jeweiligen Landes im Alter MHNETEMEbUngen
von 14 bis 74 Jahren reprasentativ sind. Die dabei zur Gewahrleistung der Reprasentativitdét angewendeten

Quotierungsmerkmale umfassten eine Kombination der Kriterien Alter und Geschlecht als sog. Kreuzquote sowie

die regionale Herkunft der Befragten.

Eine Abweichung hinsichtlich der zuvor getéatigten Reprasentativitdtsaussage bildet lediglich die Befragung im

Quellmarkt China. Diese ist reprasentativ fir die Ipsos Panel-Teilnehmer in China, welche folgende Kriterien

abbilden: chinesisch-sprachige urbane Bevdlkerung (siehe einbezogene Top-Stadtekategorien ,Tier 1-3“ ohne Reprasentativitat
Hongkong und Macau) im Alter von 14-59 Jahren mit Internet-Zugang. An dem Hauptbefragungsteil mit den im Quellmarkt China
verschiedenen reisezielspezifischen Beurteilungen zum Markenvierklang und zur Auswirkung der Coronavirus-

Pandemie auf das Besuchsinteresse haben hiervon ausschlielich diejenigen Befragten teilgenommen, welche

gemal zusétzlicher vorgeschalteter Filterfragen als ,,auslandsreise-affin“ gelten (N = 1.000). Hierfur hatten die

Probanden mindestens eine der beiden folgenden Bedingungen zu erfullen:

— 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
Ubernachtungen) und / oder eine langere Urlaubsreise (ab 4 Ubernachtungen) im Ausland zu verbringen

Die daraus quellmarktibergreifend fir alle untersuchten Reiseziele resultierende Fallzahl in Bezug auf den
Markenvierklang und die Auswirkung der Coronavirus-Pandemie auf das Besuchsinteresse von 1.000 Befragten
erlaubt i.d.R. weitergehende, statistisch belastbare Detailanalysen.

Im Falle von auslandischen Reisezielen (aus der Perspektive des jeweiligen Quellmarktes) zahlen dazu -
zuvorderst erganzende Auswertungen fir die potenzialtrachtige Teilgruppe der Befragten mit ,,ausgepragter A“swe”A“Sg L“'r;et'ggr“ppe
Auslandsreise-Absicht®. Diese Befragtengruppe beabsichtigt innerhalb der nachsten drei Jahre auf alle Falle Ausl;;,ds,gis’;_,f’bsicht..
einen Kurzurlaub und / oder eine langere Urlaubsreise im Ausland zu verbringen, womit ihr fur das

Auslandsmarketing ein besonders hoher Stellenwert zukommt.

1110 m Destination Brand 20 | Die Markenstéarke von Reisezielen 14
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2.1 Methodik der Markenstudie Destination Brand 20

Des Weiteren werden im Rahmen der Standard-Zielgruppenanalyse (vgl. Kap. 4.3 und 6.2) die
Markenvierklang-Stufen des jeweiligen Reiseziels differenziert nach bis zu sechs individuell ausgewéhlten
Zielgruppen ausgewertet. Als Grundlage fir die Definition der Zielgruppen kdnnen hierbei soziodemografische
Kriterien, das allgemeine (d.h. reisezielunabhéngige) Interesse an verschiedenen Urlaubsaktivitdten sowie eine
Kombination der genannten Aspekte herangezogen werden.

Zusatzlich besteht im Quellmarkt Deutschland die Moglichkeit, die Zielgruppenanalyse nach folgenden weiteren
Zielgruppensegmentierungen durchfiihren 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 fir Tourismusforschung (DITF) der FH Westkiste im Jahr 2020 entwickelt)

Fur die Untersuchung des Reiseziels Ertsgebergte auf dem Quellmarkt Niederlande wurden seitens des
Tourismusverbands Erzgebirge e.V. im Rahmen der Standard-Zielgruppenanalyse die einleitend zum Kapitel 4.3
abgebildeten Zielgruppendefinitionen gewabhit.

Ergéanzend zur Zielgruppenanalyse umfasst der umfangreiche Einzelbericht des Reiseziels Ertsgebergte weitere
bivariate Auswertungen (vgl. Kap. 4.2), im Zuge derer die Stufenwerte des Markenvierklangs differenziert nach
folgenden acht soziodemografischen Kriterien aufgezeigt werden: Geschlecht, Altersklassen, Schulbildung,
Haushalts-gré3e, Anzahl der Kinder unter 14 Jahren im Haushalt, Haushaltsnettoeinkommen, Ortsgréf3e und
regionale Herkunft. Diese Auswertungen bieten eine zusatzliche umfangreiche Grundlage fiir die Identifizierung
weiterer attraktiver Marktpotenziale.

Ergéanzend kénnen dem Anhang u.a. einige Lesebeispiele zu den Untersuchungsinhalten sowie ein Glossar
der wichtigsten Begriffe entnommen werden (vgl. Kap. 8). AbschlieRend soll bezlglich der Auswertungs-
ergebnisse darauf hingewiesen werden, dass im Falle von Abweichungen der Summe von addierten
Prozentwerten dies auf Rundungsdifferenzen zurlickzufihrenist.

Standard-
Zielgruppenanalyse

Zusatzliche Optionen
fUr die Zielgruppenanalyse
auf dem Quellmarkt
Deutschland

Zusatzliche
Differenzierung nach
8 soziodemografischen
Kriterien
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2.2 Markenvierklang — Das Modell im Uberblick

Der sogenannte ,Markenvierklang” kann unter Berlicksichtigung der jeweiligen Besonderheiten in jeder Branche
Anwendung finden. Es ist deshalb nicht verwunderlich, dass die ,Markenvierklange® bereits fir eine Vielzahl von
Marken unterschiedlicher Branchen vorliegen. In der Regel wird dabei die gestiitzte Bekanntheit, die
Markensympathie, die Kaufbereitschaft und der Besitz / die Verwendung erhoben.

Um im Bewusstsein des Konsumenten verankert zu werden, muss die Marke zunéchst bekannt sein.
Anschliel3end muss es gelingen, bei den ,Marken-Kennern“ Sympathie fur die Marke zu generieren — so dass ein
moglichst grof3er Anteil zu ,Marken-Sympathisanten® wird. Von diesen wiederum sollen mdglichst viele die Marke
bei konkreten Kaufiiberlegungen berlcksichtigen, um eine moglichst hohe Kaufbereitschaft aufzubauen —
bestenfalls wird die Marke abschlieRend genutzt bzw. das Produkt erworben. Ubertragen auf Reiseziele kann in
der 3. Stufe die Besuchsbereitschaft und schliel3lich der Besuch des Reiseziels (Nutzung) gemessen werden. Bei
der Ableitung von MalBnahmen aus dem Markenmehrklang sind zunéchst die Werte der einzelnen Stufen
(Prozess-Stufenwerte) von Bedeutung: Bei einem relativ niedrigen Bekanntheitsgrad kann es z.B. zweckmafiig
sein, zu versuchen, diesen Uber zielgruppenspezifische Massenkommunikation zu erhéhen.

Markenvierklang — Das Modell

prospektiv

retrospektiv

—

DESTINATION
BRAND

Bekanntheit Sympathie Besuchsbereitschaft Nutzung

Erlauterung der
Markenvierklang-Stufen
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2.2 Markenvierklang — Das Modell im Uberblick

Die Grafik auf dem folgenden Chart zeigt beispielhafte Relationen (Transferraten; Ausschopfungsquoten)
zwischen den einzelnen GroRen in Bezug auf ein Reiseziel: Die erste Transferrate (TR1S) gibt an, zu welchem
Anteil die ,Kenner* zu ,Sympathisanten“ geworden sind. Ein Teil der ,Kenner hat darliber hinaus eine hohe
Besuchsbereitschaft: Die zweite Transferrate (TR2) zeigt die Relation zwischen ,Besuchsbereiten® und
~Sympathisanten“ auf. In der vorliegenden Studie wird bei der Stufe der Kaufbereitschaft zwischen der
Besuchsbereitschaft fir einen Kurzurlaub und fiir einen l&angeren Urlaub unterschieden. Entsprechend ergeben
sich zwei Transferraten (TR2K und TR2L).

In der letzten Stufe wird angegeben, wie hoch der Anteil derjenigen ist, die das Reiseziel in der Vergangenheit
bereits besucht haben (retrospektive Nutzung; mit Differenzierungsméglichkeit nach zwei Zeitrdumen).

Auch aus den Transferraten lassen sich Mal3nahmen ableiten: Liegt eine relativ niedrige TR1S vor (bei hohem
Bekanntheitsgrad und relativ niedriger Sympathie), so sollte der Markenkern und das Imageprofil tberprift
werden. Ist trotz hoher Sympathie eine geringe Kaufbereitschaft festzustellen (TR2 relativ niedrig), so kann dies
auf notwendige Mal3nahmen im Vertrieb hinweisen bzw. eine starker aktivierende Kommunikationspolitik anregen.
Es ist moglich, dass die Zahl der ,Nutzer” hoher ist, als die Zahl der ,Kaufbereiten“ bzw. der ,Sympathisanten®
(dissonanter Markenmehrklang). Die Markenwahl erfolgt dann haufig vor allem tber den Preis oder es besteht ein
Anbietermonopol. In Bezug auf Destinationsmarken handelt es sich in einem solchen Fall jedoch sehr haufig um
eine — der Flache nach — sehr grol3e Destination.

Erlauterung der
Transferraten

Interpretationsansatze zu
den Transferraten
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Geben an, welcher Anteil der Befragten die jeweilige Trichterstufe erreicht.
In diesem Beispiel ist die Destinationsmarke 87% der Befragten bekannt.

Prozess-Stufenwerte

Geben an, welcher Anteil von einer Trichterstufe auf die nachste tberfuhrt wird.
In diesem Beispiel stufen 77% derjenigen, die das Reiseziel kennen, die Destination
auch als sympathisch ein.

Transferraten (TR)

0, . .
87% prospektiv retrospektiv
67%
50% *%
39%
14% innerhalb letzte 3 Jahre
- vor mehr als 3 Jahren
Bekanntheit Sympathie Besuchsbereitschaft* Nutzung

als Reiseziel

Fragestellung:  Nachfolgend
finden Sie einige Reiseziele.
Welche dieser Reiseziele
kennen Sie, wenn auch nur
dem Namen nach?

Relevanz: Gibt Aufschluss
Uber die Popularitait des
Reiseziels auf dem jeweiligen
Quellmarkt. Um im Bewusst-
sein der (potenziellen) Konsu-
menten verankert zu werden,
muss das Reiseziel im ersten
Schritt  zunachst auf dem
Quellmarkt bekannt sein.

(Top-Two-Box)

Fragestellung: Bitte geben
Sie an, inwieweit |hnen die
folgenden Reiseziele
sympathisch sind.

Relevanz: Um ins Relevant
Set potenzieller Reiseziele
gelangen zu kdnnen, ist es im
zweiten Schritt eine wichtige
Voraussetzung, dass die
Destination vom jeweiligen
Quellmarkt als sympathisch
eingestuft wird.

(Top-Two-Box)

Fragestellung: Inwiefern
kommen folgende Reiseziele
fir  einen  Kurzurlaub  /
langeren Urlaub innerhalb der
nachsten 3 Jahre (sowie
EXTRA in DB20: der nachsten
12 Monate) fur Sie in Frage?

Relevanz: Die 3. Stufe gibt
Hinweise auf die zukinftige
reisezielspezifische Besuchs-
absicht des jeweiligen Quell-
markts. Damit ist sie ein
wichtiger Indikator zur
Potenzialabschéatzung.

Fragestellung: Haben Sie dort
schon einmal Urlaub gemacht
(d.h. mit mindestens einer
Ubernachtung)?

Relevanz: In der letzten Stufe
wird in der Regel ermittelt, zu
wie vielen Verbrauchern die
Marke bereits gelangt ist. Sie
bezieht sich somit auf die
bisherige Besuchserfahrung des
jeweiligen Quellmarkts in der
betreffenden Destination und
dient als VergleichsgroBe zum
zukunftigen Nachfragepotenzial.

Hinweis 1: * K = Besuchsbereitschaft fiir Kurzurlaube mit 1-3 Ubernachtungen; L = Besuchsbereitschaft fiir langere Urlaubsreisen ab 4 Ubernachtungen
Hinweis 2: ** Mogliche Abweichungen zur Summe aus den Einzelwerten sind durch die Mehrfachantwortméglichkeit hinsichtlich des Zeitpunkts des zuriickliegenden Urlaubs bedingt.

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkuste, 2020

» Anmerkung: Visualisierungsbeispiel mit fiktiven Werten.

DESTINATION
BRAND
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i, e 2.3 Ubersicht der untersuchten Destinationen TOURISHUS: UND RECIONALENTWICKLUNG
DE AT CH NL CN FR| IT ES UK US DE AT CH NL CN FR IT ES /UK US
1. Aachen 35. Dusseldorf
2. Aarhus 36. Eifel
3. Ahrtal 37. Erfurt
4. Allgau 38. Erzgebirge
5. Alpenregion Tegernsee Schliersee 39. Essen
6. Alpenwelt Karwendel 40. Fehmarn
7. Amsterdam 41. Ferienland Bernkastel-Kues
8. Athen 42. Fichtelgebirge
9. Bad Saarow 43. Flaming
10. Baden 44. Florenz
11. Baden-Wrttemberg 45. Fohr
12. Barcelona 46. Franken
13. Bayerischer Wald 47. Franken - Wein.Schoner.Land!
14. Bayern 48. Frankfurt am Main
15. Bergisches Land 49. Frénkisches Seenland
16. Berlin 50. Frankreich
17. Bodensee 51. Freiburg im Breisgau
18. Bonn 52. Flssen
19. Borkum 53. Fissen im Allgau
20. Brandenburg 54. Garmisch-Partenkirchen
21. Bremen 55. Goéteborg
22. Bremerhaven 56. Griechenland
23. Brussel 57. GrimmHeimat NordHessen
24. Burgenland 58. Hamburg
25. Busum 59. Hannover
26. Chiemsee - Chiemgau 60. Harz
27. Cottbus 61. Havelland
28. Darmstadt 62. Heidelberg
29. Deutschland 63. Helgoland
30. die Prignitz 64. Helsinki
31. Dresden 65. Hessen
32. Dubai 66. Hessische Bergstralle
33. Dublin 67. Hochschwarzwald
34. Duisburg 68. Holsteinische Schweiz

Anmerkung 1: Grin markiert sind diejenigen Quellmérkte, in denen das jeweilige Reiseziel im Rahmen der Studie Destination Brand 20 erhoben wurde.

Anmerkung 2: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020 :Els!“linﬂ__‘:
Anmerkung 3: Vollstdndig abgefragte Reisezielbezeichnung der Destination Hochschwarzwald: ,Hochschwarzwald, die Region um Feldberg, Titisee, Schluchsee und Hinterzarten® am\nnZ

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkuste, 2020
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69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.
76.
77.
78.
79.
80.
81.
82.
83.
84.
85.
86.
87.
88.
89.
90.
91.
92.
93.
94.
95.
96.
97.
98.
99.
100.
101.
102.

Anmerkung 1: Grin markiert sind diejenigen Quellmérkte, in denen das jeweilige Reiseziel im Rahmen der Studie Destination Brand 20 erhoben wurde.
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Insel Rugen

Insel Usedom
Italien

Kaiserbader
Kaiserstuhl
Karlsruhe

Kéarnten

Kassel

Kiel

Kdln

Kopenhagen
Kroatien

Lahntal

Langeoog
Lausitzer Seenland
Leipzig

Lissabon

London

Los Angeles
Libeck.Travemiinde
Luneburger Heide
Luxemburg

Madrid

Magdeburg

Mainz

Marseille
Mecklenburgische Seenplatte
Mecklenburg-Vorpommern
Mittelrhein

Monaco

Mosel

Minchen
Munsterland

Nahe

DE AT CH NL CN FR IT ES UK US

Anmerkung 2: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkuste, 2020

103.
104.
105.
106.
107.
108.
109.
110.
111.
112.
113.
114.
115.
116.
117.
118.
119.
120.
121.
122.
123.
124.
125.
126.
127.
128.
129.
130.
131.
132.
133.
134.
135.
136.

Naheland

Naumburg (Saale)
neanderland / Kreis Mettmann
New York
Niederdsterreich
Niederrhein
Niedersachsen

Nizza

Norderney

Nordrhein-W estfalen
Nordsee

Nordseeinsel Amrum
Nordseeinsel Juist
Nordseeland Dithmarschen
Nurnberg

Nurnberger Land
Oberhof

Oberlausitz
Oberdsterreich
Oberpféalzer Wald
Oberstaufen

Oberstaufen im Allgau
Oberstdorf

Odenwald

Oslo

Osterreich

Ostfriesische Inseln
Ostsee

Ostsee Schleswig-Holstein
Ostseebad Binz
Ostseebad Kiihlungsborn
Osttirol

Paris

Pfalz

DE AT CH NL CN FR IT ES UK US

DESTINATION

HRANDZO
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137.
138.
139.
140.
141.
142.
143.
144.
145.
146.
147.
148.
149.
150.
151.
152.
153.
154.
155.
156.
157.
158.
159.
160.
161.
162.
163.
164.
165.
166.
167.
168.
169.
170.

Anmerkung 1: Grin markiert sind diejenigen Quellmérkte, in denen das jeweilige Reiseziel im Rahmen der Studie Destination Brand 20 erhoben wurde.

e

tour

St. Peter-Ording

FH Westkiiste .

G e 2 3 Ubersicht der untersuchten Destinationen TOURISMUS: UND REGIONALENTWICKLUNG
DE AT CH NL CN FR| IT ES UK US DE AT /CH NL CN FR| IT ES UK US

Porto 171. Starnberger See
Potsdam 172. Steiermark
Reykjavik 173. Stockholm
Rheingau 174. Stuttgart
Rheinhessen 175. Sudafrika
Rheinland-Pfalz 176. Sudharz / Kyffhduser
Rhon 177. Sudliche Weinstra3e
Rom 178. Sudtirol
Romantischer Rhein 179. Syit
Rostock-Warnemuinde 180. Taunus
Rothenburg ob der Tauber 181. Teutoburger Wald
Rotterdam 182. Thiringen
Ruhrgebiet 183. Thiringer Wald
Ruppiner Seenland 184. Timmendorfer Strand
Saale-Unstrut 185. Tirol
Saarbriicken 186. Uckermark
Saarland 187. Vogelsberg
Sachsen 188. Vogtland
Sachsen-Anhalt 189. Vorarlberg
Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 190. Weimar
Sachsisches Elbland 191. Weserbergland
Salzburg 192. Westerwald
Salzburger Land 193. Wien
Sauerland 194. Wiener Alpen
Schleswig-Holstein 195. Wiesbaden
Schwaébische Alb 196. Winterberg
Schwarzwald 197. Wolfsburg
Schweiz 198. Wirttemberg
Schwerin 199. Zugspitzregion
Seenland Oder Spree 200. Zirich
Spanien
Spessart
Spreewald

Anmerkung 2: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020 allln Nn
)
Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkuste, 2020
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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

3.1.1 Ungestutzte Bekanntheit als Reiseziel — Einzelergebnis Erzgebirge

Welche Reiseziele im Ausland fallen Ihnen spontan fir eine Urlaubsreise mit mindestens einer
Ubernachtung ein?

Mit Reisezielen sind z.B. Stadte, Regionen und Lander gemeint.
Bitte geben Sie maximal 5 Reiseziele an.

Basis: Alle Befragte

mit gliltigen Nennungen SlEEERIE

Basis: Ausgepragte Auslandsreise-Absicht

mit giiltigen Nennungen Erzgebirge

B Erzgebirge
Quellmarkt: Niederlande
Anzahl der Befragten: mind. 411

Anzahl der Nennungen: mind.  1.439
Basis: Alle Befragte / Ausgepragte Auslandsreise-
Absicht mit glltigen Nennungen

0,0% 0,0% 0 =

0,0% 0,0% 0 =

* Mehrfachnennungen maglich.

allin s
)
Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

3.1.1 Ungestutzte Bekanntheit als Reiseziel — Einzelergebnis Erzgebirge

Welche Reiseziele speziell innerhalb Deutschlands fallen Ihnen spontan fur eine Urlaubsreise mit
mindestens einer Ubernachtung ein?

Mit Reisezielen sind z.B. Stadte und Regionen gemeint.
Bitte geben Sie maximal 5 Reiseziele an.

Basis: Alle Befragte

mit gliltigen Nennungen SlEEERIE

Basis: Ausgepragte Auslandsreise-Absicht

mit giiltigen Nennungen Erzgebirge

B Erzgebirge
Quellmarkt: Niederlande
Anzahl der Befragten: mind. 354

Anzahl der Nennungen: mind. 922
Basis: Alle Befragte / Ausgepragte Auslandsreise-
Absicht mit glltigen Nennungen

0,0% 0,0% 0 =

0,0% 0,0% 0 =

* Mehrfachnennungen maglich.

allin s
)
Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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1 Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
hung

fiir To

3.1.2 Ungestitzte Bekanntheit von Reisezielen im Ausland
Top 10 aller genannten Destinationen

B Urlaubsreisen

Welche Reiseziele im Ausland fallen lhnen spontan fiir eine Urlaubsreise mit mindestens einer
Ubernachtung ein?

Quellmarkt: Niederlande

Anzahl der Befragten: 923
Anzahl der Nennungen: 2.999
Basis: Alle Befragte mit giiltigen Nennungen

Mit Reisezielen sind z.B. Stadte, Regionen und Lander gemeint.
Bitte geben Sie maximal 5 Reiseziele an.

1 Deutschland 32, 7% 10,1% 302
2 Spanien 24, 7% 7,6% 228
3 Frankreich 20,5% 6,3% 189
4 Belgien 19,6% 6,0% 181
5 Italien 15,7% 4,8% 145
6 London 10,1% 3,1% 93
7 Griechenland 9,1% 2,8% 84
8 England 8,9% 2, 7% 82
9 Osterreich 8,8% 2,7% 81
10 Paris 7,5% 2,3% 69
* Mehrfachnennungen méglich.
allln s
» Anmerkung: Ahnliche Begriffe mit identischem Destinationsbezug wurden einander zugeordnet und geclustert. Eﬁiﬁ'ﬁ'i“’"

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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1 Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
hung

fiir To

3.1.2 Ungestitzte Bekanntheit von Reisezielen im Ausland
Top 10 aller genannten Destinationen

B Urlaubsreisen

Welche Reiseziele im Ausland fallen lhnen spontan fiir eine Urlaubsreise mit mindestens einer
Ubernachtung ein?

Quellmarkt: Niederlande

Anzahl der Befragten: 411
Anzahl der Nennungen: 1.439
Basis: Ausgepragte Auslandsreise-Absicht mit
glltigen Nennungen

Mit Reisezielen sind z.B. Stadte, Regionen und Lander gemeint.
Bitte geben Sie maximal 5 Reiseziele an.

1 Deutschland 31,1% 8,9% 128
2 Spanien 28,5% 8,1% 117
3 Frankreich 19,7% 5,6% 81
4 Belgien 18,0% 5,1% 74
5 Italien 16,8% 4,8% 69
6 Griechenland 11,7% 3,3% 48
7 Osterreich 10,5% 3,0% 43
8 London 10,0% 2,8% 41
9 England 9,7% 2,8% 40
10 Paris 7,8% 2,2% 32
* Mehrfachnennungen méglich.
allln s
» Anmerkung: Ahnliche Begriffe mit identischem Destinationsbezug wurden einander zugeordnet und geclustert. Eﬁiﬁ'ﬁ'i“’"

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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1 Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
hung

fiir To

3.1.2 Ungestitzte Bekanntheit von auslandischen Reisezielen innerhalb Deutschlands
Top 10 aller genannten Destinationen

B Urlaubsreisen

Welche Reiseziele speziell innerhalb Deutschlands fallen Ihnen spontan fiir eine Urlaubsreise mit
mindestens einer Ubernachtung ein?

Quellmarkt: Niederlande

Anzahl der Befragten: 778
Anzahl der Nennungen: 1.806
Basis: Alle Befragte mit giiltigen Nennungen

Mit Reisezielen sind z.B. Stadte und Regionen gemeint.
Bitte geben Sie maximal 5 Reiseziele an.

1 Berlin 52,6% 22,6% 409
2 Minchen 18,3% 7,9% 142
3 Kdln 16,6% 7,1% 129
4 Schwarzwald 15,6% 6,7% 121
5 Eifel 12,6% 5,4% 98
6 Hamburg 12,1% 5,2% 94
7 Dusseldorf 9,8% 4,2% 76
8 Bayern 9,1% 3,9% 71
c Mosel 6,2% 2,7% 48
10 Sauerland 5,3% 2,3% 41
10 Winterberg 5,3% 2,3% 41
* Mehrfachnennungen méglich.
allin Bs
» Anmerkung: Ahnliche Begriffe mit identischem Destinationsbezug wurden einander zugeordnet und geclustert. Eﬁiﬁ'ﬁ'i"’"

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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Wirtschaft und Technik

hung

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

3.1.2 Ungestitzte Bekanntheit von auslandischen Reisezielen innerhalb Deutschlands

1 Berlin 57,1% 21,9% 202
2 Miinchen 19,8% 7,6% 70
3 Koln 17,5% 6,7% 62
4 Schwarzwald 15,8% 6,1% 56
5 Hamburg 13,8% 5,3% 49
6 Eifel 13,0% 5,0% 46
7 Bayern 11,9% 4,6% 42
8 Disseldorf 10,5% 4,0% 37
9 Winterberg 7,1% 2, 7% 25
10 Mosel 6,2% 2,4% 23
* Mehrfachnennungen méglich.
allln Ns
» Anmerkung: Ahnliche Begriffe mit identischem Destinationsbezug wurden einander zugeordnet und geclustert. Eﬁiﬁ'ﬁ'i'a

Quelle:

Top 10 aller genannten Destinationen

Welche Reiseziele speziell innerhalb Deutschlands fallen Ihnen spontan fiir eine Urlaubsreise mit
mindestens einer Ubernachtung ein?

Mit Reisezielen sind z.B. Stadte und Regionen gemeint.
Bitte geben Sie maximal 5 Reiseziele an.

B Urlaubsreisen

Quellmarkt: Niederlande

Anzahl der Befragten:

Anzahl der Nennungen:
Basis: Ausgepragte Auslandsreise-Absicht mit
glltigen Nennungen

inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkuste, 2020

m Destination Brand 20 | Die Markenstérke von Reisezielen
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DITF FH Westkiiste
TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Deutsches Institut Wirtschaft und Technik

fiir Tourismusforschung

3.2.1 Markenvierklang — Einzelergebnis Ertsgebergte
Quellmarkt Niederlande

prospektiv retrospektiv
19%
TR 25 4 *
%
3% 5 4% 6%
TR1S _63% M— e e
K L
Bekanntheit Sympathie Besuchsbereitschaft Nutzung
als Reiseziel (Top-Two-Box) innerhalb d. nachsten 12 Monate

(Top-Two-Box)
Quellmarkt: Niederlande | Basis: alle Befragte | Anzahl der Befragten: 1.000

* Mogliche Abweichungen zur Summe aus den Einzelwerten sind durch die Mehrfachantwortmdglichkeit hinsichtlich des

Zeitpunkts des zuriickliegenden Urlaubs bedingt. 11T
a:ausﬁ'a\

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

3.2.1 Markenvierklang — Einzelergebnis Erzgebirge
(QM DE: Erzgebirge; QM NL: Ertsgebergte)

prospektiv retrospektiv
82%
= 59%
L c
= ©
© = *
£ m 28%
Ko ﬂ innerhalb letzte 3 Jahre
jum R Wert:  10%
O" 8 vor mehr als 3 Jahren
Wert: 19%
Bekanntheit Sympathie Besuchsbereitschaft Nutzung
als Reiseziel (Top-Two-Box) innerhalb d. nachsten 12 Monate
(Top-Two-Box)
prospektiv retrospektiv
+— (D
£
C g
E =
T 5 19%
= 12% o
o= 304 4% 6% innerhalb letzte 3 Jahre
TR1S 63% Wert: 1%
I or mehr als 3 Jahren
K L Wert: 5%
Bekanntheit Sympathie Besuchsbereitschaft Nutzung
als Reiseziel (Top-Two-Box) innerhalb d. nachsten 12 Monate Ine's
_ - ] | ] [ ]
Basis: alle Befragte | Anzahl der Befragten: 1.000 (Top-Two-Box) g;iw,uﬂon
* Mogliche Abweichungen zur Summe aus den Einzelwerten sind durch die 2
Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkuste, 2020 Mehrfachantwortméglichkeit bedingt.
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DITF

Deutsches Institut
fiir Tourismusforschung

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

3.2.1 Markenvierklang — Einzelergebnis Ertsgebergte
Quellmarkt Niederlande

prospektiv
22%
T
2 Vi
4% 5 %
m—— L

K L
Besuchsbereitschaft

innerhalb d. ndchsten 12 Monate
(Top-Two-Box)

Sympathie
(Top-Two-Box)

Bekanntheit
als Reiseziel

Quellmarkt: Niederlande | Basis: ausgepragte Auslandsreise-Absicht| Anzahl der Befragten: 428

* Mogliche Abweichungen zur Summe aus den Einzelwerten sind durch die Mehrfachantwortmdglichkeit hinsichtlich des

Zeitpunkts des zuriickliegenden Urlaubs bedingt.

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020

retrospektiv

*
7%
9 innerhalb letzte 3 Jahre
vor mehr als 3 Jahren
Nutzung

:E's!.:nﬂ,:\
BRANDZO
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DITF FH Westkiiste
TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Deutsches Institut Wirtschaft und Technik

fiir Tourismusforschung

3.2.2 Markenvierklang — Einzelergebnis Ertsgebergte
Quellmarkt Niederlande

prospektiv retrospektiv

19%
12% 0 *
o 8% »
RIS 6% il 77 3

K L
Bekanntheit Sympathie Besuchsbereitschaft Nutzung
als Reiseziel (Top-Two-Box) innerhalb d. nachsten 3 Jahre

(Top-Two-Box)
Quellmarkt: Niederlande | Basis: alle Befragte | Anzahl der Befragten: 1.000

* Mogliche Abweichungen zur Summe aus den Einzelwerten sind durch die Mehrfachantwortmdglichkeit hinsichtlich des

Zeitpunkts des zuriickliegenden Urlaubs bedingt. 11T
a:ausﬁ'a\

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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DITF FH Westkiiste

Deutsches Institut Wirtschaft und Technik
fiir Tourismusforschung

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

3.2.2 Markenvierklang — Einzelergebnis Erzgebirge
(QM DE: Erzgebirge; QM NL: Ertsgebergte)

prospektiv

82%

59%

TRis 2%

Quellmarkt
Deutschland

Bekanntheit Sympathie Besuchsbereitschaft
als Reiseziel (Top-Two-Box) innerhalb d. nachsten 3 Jahre
(Top-Two-Box)

retrospektiv

28%

Nutzung

innerhalb letzte 3 Jahre
Wert: 10%

vor mehr als 3 Jahren
Wert: 19%

prospektiv

retrospektiv

o (D
_\é o
S T
E<
35 19%
S o 0 oy TR2K - 58% o *
o = 7% 8% 6% innerhalb letzte 3 Jahre
(0) Wert: 1%
TR1S 63% TR 2L 67% I o mehr als 3 Jahren
K L Wert: 5%
Bekanntheit Sympathie Besuchsbereitschaft Nutzung
als Reiseziel (Top-Two-Box) innerhalb d. nachsten 3 Jahre In
i - il i
Basis: alle Befragte | Anzahl der Befragten: 1.000 (Top-Two-Box) g:iw,uﬂon
* Mogliche Abweichungen zur Summe aus den Einzelwerten sind durch die 2
Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkuste, 2020 Mehrfachantwortméglichkeit bedingt.
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Deutsches Institut Wirtschaft und Technik

fiir Tourismusforschung

3.2.2 Markenvierklang — Einzelergebnis Ertsgebergte
Quellmarkt Niederlande

prospektiv retrospektiv

22%
0
14% 1%  11% .
7%
0 .
i 6% e
K L
Bekanntheit Sympathie Besuchsbereitschaft Nutzung
als Reiseziel (Top-Two-Box) innerhalb d. nachsten 3 Jahre

(Top-Two-Box)
Quellmarkt: Niederlande | Basis: ausgepragte Auslandsreise-Absicht| Anzahl der Befragten: 428
* Mogliche Abweichungen zur Summe aus den Einzelwerten sind durch die Mehrfachantwortmdglichkeit hinsichtlich des

Zeitpunkts des zuriickliegenden Urlaubs bedingt. 11T
a:ausﬁ'a\

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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in Zusammenarbeit mit:

o rieise 3-3 Markenvierklang — Konkurrenzvergleich: mspektaur
s, et Alle untersuchten Destinationen | Quellmarkt Niederlande TOURISHUS UND RECIONALENTICKLUNG

DESTINATION BRAND 20 Quellmarkt: Niederlande Kategorie: Alle un ten Destinationen

Basis: Alle Befragte Basis: Ausgepragte Auslandsreise-Absicht
Anzahl

Ertsgebergte Destinationen Eigener Wert Eigener Wert
(N'=1.000) in Kategorie @ der 2312
In Hochrech- Kategorie Hochrech- Kategorie
Prozent nung* Prozent nung*

Gestutzte Bekanntheit als Reiseziel 10 19% 2,4 Mio. 58% 10. 22% 1,2 Mio. 63% 10.
Sympathie (Top-Two-Box) 10 12% 1,5Mio. 38% 10. 14% 0,8 Mio. 44% 10.
Transferrate 1S [= SYM / BEK] 10 63% 63% 5. 64% -- 67% 7.

B I B T

Besuchsbereitschaft langere Urlaubsreisen o . o
(Top-Two-Box) 1 4% 0,5 Mio.

Transferrate 2L [= BB (L) / SYM] 10 33%

Innerhalb der
nachsten 12 Monate

1
Besuchsbereitschaft Kurzurlaube . .
Transferrate 2K [= BB (K) / SYM] 1 25% 22% 2. -
Besuchsbereitschaft langere Urlaubsreisen . .
©  (Top-Two-Box) 10 8% 1,0 Mio. 17% 8. 11% 0,6 Mio. 24% 8
S &
- o Transferrate 2L [= BB (L) / SYM] 10 67% - 44% 1. 79% - 54% 1.
B c
=9 Besuchsbereitschaft Kurzurlaube . .
aEa % (Top-Two-Box) 10 7% 0,9 Mio. 17% 9. 11% 0,6 Mio. 26% 8.
=53
S Transferrate 2K [= BB (K) / SYM] 10 58% -- 44% 1. 79% -- 57% 1.
Besuchsverhalten in der Vergangenheit 10 6% 0,7 Mio. 24% 10. 7% 0,4 Mio. 28% 10.

* Hochrechnung des absoluten Volumens (Anzahl der Personen). » Anmerkung 1: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020
» Anmerkung 2: Abgefragte Reisezielbezeichnung vom Erzgebirge fiir niederlandische Probanden = ,Ertsgebergte”

DESTINATION

BRANDZO
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Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020

[ | I [ [] m Destination Brand 20 | Die Markenstéarke von Reisezielen



in Zusammenarbeit mit:

o Vetist i nspektour

Deutsches Institut Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
fir Tourismusforschung

1 UBERBLICK UBER STUDIENREIHE DESTINATION BRAND
2 DESIGN DER MARKENSTUDIE DESTINATION BRAND 20

3 ERGEBNISUBERBLICK

o)
D
o
D
=
[
5
(@)

4 MARKENVIERKLANG IM DETAIL

4.1 Univariate Auswertungsergebnisse
4.2 Soziodemografische Differenzierungen
4.3 Zielgruppenanalyse

5 KONKURRENZANALYSE ZUM MARKENVIERKLANG

6 AUSWIRKUNG DER CORONAVIRUS-PANDEMIE AUF DAS BESUCHSINTERESSE

7 BETEILIGTE INSTITUTE UND ANSPRECHPARTNER

8 ANHANG

IMPRESSUM

[ | I in m Destination Brand 20 | Die Markenstéarke von Reisezielen 42



in Zusammenarbeit mit:

s inspektour

DITF FH Westkiiste
TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Deutsches Institut Wirtschaft und Technik

fiir Tourismusforschung

4.1 Markenvierklang — Univariate Auswertungsergebnisse

B Ertsgebergte

Gestltzte Bekanntheit als Reiseziel

> Nachfolgend finden Sie einige auslandische Reiseziele. Welche dieser Reiseziele kennen Sie, Quellmarkt: Niederlande

Basis: Alle Befragte

wenn auch nur dem Namen nach?
Anzahl der Befragten: 1.000

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

19%
bekannt
unbekannt
o slla)
8 1 /0 BRAND 20

» Anmerkung: Abgefragte Reisezielbezeichnung vom Erzgebirge
flir niederlandische Probanden = ,Ertsgebergte”

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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in Zusammenarbeit mit:

o Vetist i nspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Deutsches Institut
fir Tourismusforschung

4.1 Markenvierklang — Univariate Auswertungsergebnisse

Sympathiewert W Ertsgebergte

> So wie man Menschen sympathisch oder unsympathisch findet, kann man Reiseziele sympathisch oder

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

unsympathisch finden. Bitte geben Sie an, inwieweit lhnen die folgenden ausléndischen Reiseziele
sympathisch sind.

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

1%
6% /;0’2% Top-Two-Box*
m sehr sympathisch =4
. 12%
6% eher sympathisch =3
Bottom-Two-Box*
weniger sympathisch =2
1%
Uberhaupt nicht sympathisch =1
weild nicht
5%%@%: Destination unbekannt
81%
Q** = 3’4

» Anmerkung: Abgefragte Reisezielbezeichnung vom Erzgebirge

flr niederlandische Probanden = ,Ertsgebergte Mégliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt

) ) ) ** Skalierung von ,4 = sehr sympathisch® bis ,1 = Giberhaupt nicht sympathisch*
Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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in Zusammenarbeit mit:

mmte

Wirtschaft und Technik

DITF

Deutsches Institut
fiir Tourismusforschung

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

4.1 Markenvierklang — Univariate Auswertungsergebnisse

Besuchsbereitschaft fir langere Urlaubsreisen innerhalb der ndchsten 12 Monate
> Inwiefern kommen folgende ausléandische Reiseziele fiir einen langeren Urlaub

(mit 4 oder mehr Ubernachtungen) innerhalb der néchsten 12 Monate fiir Sie in Frage?
> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

1%0%
~_1%

MW Ertsgebergte

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

Top-Two-Box*

8%

m kommt auf alle Félle in Frage
4%

B kommt eher in Frage

Bottom-Two-Box*

kommt eher nicht in Frage =2

kommt Uberhaupt nicht in Frage =1

DESTINATION
BRAND

@ = 31

» Anmerkung: Abgefragte Reisezielbezeichnung vom Erzgebirge
flir niederlandische Probanden = ,Ertsgebergte”

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020

weild nicht

keine allg. Auslands-Urlaubsreiseabsichtinnerhalb d.
nachsten 12 Monate und / oder keine Besuchsbereitschaft
fur langere Urlaubsreisen innerhalb d. nachsten 3 Jahre

» keine allg. Auslands-Urlaubsreiseabsicht innerhalb d.
nachsten 3 Jahre und / oder Destination unbekannt

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
** Skalierung von ,4 = kommtauf alle Falle in Frage*“ bis ,1 = kommt tiberhaupt nicht in Frage*

[ | I Bm N wm Destination Brand 20 | Die Markenstérke von Reisezielen
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in Zusammenarbeit mit:

DITF /o Woaiste

Deutsches Institut Wirtschaft und Technik
fiir Tourismusforschung

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

4.1 Markenvierklang — Univariate Auswertungsergebnisse

Besuchsbereitschaft fur Kurzurlaube innerhalb der nachsten 12 Monate
> Inwiefern kommen folgende ausléandische Reiseziele fiir einen Kurzurlaub

(mit 1 — 3 Ubernachtungen) innerhalb der nchsten 12 Monate fiir Sie in Frage?
> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

9% 0,2%
1%

MW Ertsgebergte

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

Top-Two-Box*

m kommt auf alle Félle in Frage
3%

B kommt eher in Frage

Bottom-Two-Box*

kommt eher nicht in Frage =2

kommt Uberhaupt nicht in Frage =1

DESTINATION
BRAND

@** = 3.2

» Anmerkung: Abgefragte Reisezielbezeichnung vom Erzgebirge
flir niederlandische Probanden = ,Ertsgebergte”

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020

weild nicht

keine allg. Auslands-Kurzurlaubsabsichtinnerhalb d.
nachsten 12 Monate und / oder keine Besuchsbereitschaft
fur Kurzurlaube innerhalb d. nachsten 3 Jahre

» keine allg. Auslands-Kurzurlaubsabsichtinnerhalb d.
nachsten 3 Jahre und / oder Destination unbekannt

* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
** Skalierung von ,4 = kommtauf alle Falle in Frage*“ bis ,1 = kommt tiberhaupt nicht in Frage*
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in Zusammenarbeit mit:

s inspektour

DITF FH Westkiiste
TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Deutsches Institut Wirtschaft und Technik

fir Tourismusforschung

4.1 Markenvierklang — Univariate Auswertungsergebnisse

MW Ertsgebergte

Besuchsbereitschaft fir langere Urlaubsreisen innerhalb der ndchsten 3 Jahre

> Inwiefern kommen folgende auslandische Reiseziele fiir einen langeren Urlaub Quellmarkt: Niederlande

Basis: Alle Befragte

(mit 4 oder mehr Ubernachtungen) innerhalb der néchsten drei Jahre fiir Sie in Frage?
Anzahl der Befragten: 1.000

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

2%
0,
e 2 /0 Top-Two-Box*
m kommt auf alle Falle in Frage
3% 8%
B kommt eher in Frage
Bottom-Two-Box*
kommt eher nicht in Frage =2
) - 4%
kommt Uberhaupt nicht in Frage =1
weild nicht
allln Nn _ _ o
BRAND ) (A keine allg. Auslands-Urlaubsreiseabsicht innerhalb d.
nachsten 3 Jahre und / oder Destination unbekannt
86%
@ = 2,8
» Anmerkung: Abgefragte Reisezielbezeichnung vom Erzgebirge o ) . i ) )
fiir niederlandische Probanden = ,,Ertsgebergte“ * Mdgliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
** Skalierung von ,4 = kommtauf alle Falle in Frage*“ bis ,1 = kommt tiberhaupt nicht in Frage*

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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in Zusammenarbeit mit:

s inspektour

DITF FH Westkiiste
TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Deutsches Institut Wirtschaft und Technik

fir Tourismusforschung

4.1 Markenvierklang — Univariate Auswertungsergebnisse

MW Ertsgebergte

Besuchsbereitschaft fur Kurzurlaube innerhalb der nachsten 3 Jahre

> Inwiefern kommen folgende auslandische Reiseziele fiir einen Kurzurlaub Quellmarkt: Niederlande

Basis: Alle Befragte

(mit 1 — 3 Ubernachtungen) innerhalb der n4chsten drei Jahre fiir Sie in Frage?
Anzahl der Befragten: 1.000

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

|1%
1%
— 0 Top-Two-Box*
m kommt auf alle Falle in Frage
7%
B kommt eher in Frage
Bottom-Two-Box*
kommt eher nicht in Frage =2
) - 4%
kommt Uberhaupt nicht in Frage =1
weild nicht
allln Nn _ S
BRAND ) (A keine allg. Auslands-Kurzurlaubsabsicht innerhalb d.
nachsten 3 Jahre und / oder Destination unbekannt
88%
@** = 2,8
» Anmerkung: Abgefragte Reisezielbezeichnung vom Erzgebirge o ) . i ) )
fiir niederlandische Probanden = ,,Ertsgebergte“ * Mdgliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
** Skalierung von ,4 = kommtauf alle Falle in Frage*“ bis ,1 = kommt tiberhaupt nicht in Frage*

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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in Zusammenarbeit mit:

s inspektour

DITF FH Westkiiste
TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Deutsches Institut Wirtschaft und Technik

fir Tourismusforschung

4.1 Markenvierklang — Univariate Auswertungsergebnisse

MW Ertsgebergte

Besuchsverhalten in der Vergangenheit Quellmarkt: Niederlande

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

> Haben Sie dort schon einmal Urlaub gemacht (d.h. mit mindestens einer Ubernachtung)?

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

mvor mehr als 3 Jahren innerhalb der letzten 3 Jahre

*
Ertsgebergte 1% 6%
alln Ns
Sﬁiﬁ'ﬁ‘i'a
0% 5% 10%

* Mogliche Abweichungen zur Summe aus den Einzelwerten sind durch die Mehrfachantwortmdglichkeit hinsichtlich des
Zeitpunkts des zurlickliegenden Urlaubs bedingt.

» Anmerkung: Abgefragte Reisezielbezeichnung vom Erzgebirge fur niederlandische Probanden = ,Ertsgebergte”

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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in Zusammenarbeit mit:

oW Vst iﬂSpEktOUl’

Deutsches Institut Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
fiir Tourismusforschung

4.2 Markenvierklang — Soziodemografische Differenzierungen

B Ertsgebergte

Markenvierklang-Stufen Quellmarkt: Niederlande
Soziodemografie: Geschlecht
Basis: Alle Befragte

Anzahl der Befragten: 1.000

> Anteilswerte (Angaben in % der Féalle)

Geschlecht Signifikanz*
Markenvierklang-Stufen Gesamt (Kruskal-

Gestitzte Bekanntheit
als Reiseziel

19% 22% 16% sig.

Sympathie (Top-Two-Box) 12% 14% 10%

n.s.
Besuchsbereitschaft
[0) (v) (0)

Qo
[
=
o
Q
=
=

d. ndchsten
12 Monate

Besuchsbereitschaft
0, ) @
Kurzurlan (Top-TWO-BOX) 2 /0

Besuchsbereitschaft

=

= 9 0, 0, 0

_‘é‘ @ % langerer Urlaub (Top-Two-Box) 8% 10% 6% sig.

] :% Law) a

S c » Besuchsbereitschaft

= 0 0, 0

- Kurzurlaub (Top-Two-Box) 7% 9% 5% ns.

. allln Nn

Besuchsverhglten in der 6% 8% 4% S DESTINATION
Vergangenheit 20

* Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkirzungen: sig. = signifikant/ n.s. = nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)
» Anmerkung: Abgefragte Reisezielbezeichnung vom Erzgebirge fiir niederlandische Probanden = ,Ertsgebergte*

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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in Zusammenarbeit mit:

/o Vet inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

DITF

Deutsches Institut
fiir Tourismusforschung

4.2 Markenvierklang — Soziodemografische Differenzierungen

B Ertsgebergte

Markenvierklang-Stufen Quellmarkt: Niederlande

Soziodemografie: Altersklasse
Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

> Anteilswerte (Angaben in % der Féalle)

Altersklasse Signifikanz*

Markenvierklang-Stufen Gesamt _ (Kruskal-

Crsiilizie BElEmme 19% 9% 12% 12% 21% 32% 33% i
als Reiseziel

Sympathie (Top-Two-Box) 12% 8% 8% 7% 13% 18% 20%

Besuchsbereitschaft & @ @ @ & & &

innerhalb
d. nachsten
12 Monate

Besuchsbereitschaft
(0) 0, 0, 0, [0) [0) (0)

=
28, Besuchsbereitschaft 8% 50 6% 4% 10% 13% 11%
£ @ = langerer Urlaub (Top-Two-Box)
o :% Law] o
E € o Besuchsbereitschaft 7% 3% 6% 3% 9% 13% 7% hs,
© Kurzurlaub (Top-Two-Box)
Besuchsverhalten in der :EIS!I=ATIlD=
. 6% 6% 4% 3% 4% 9% 10% sig. BRAND
Vergangenheit 20

* Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkirzungen: sig. = signifikant/ n.s. = nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)
» Anmerkung: Abgefragte Reisezielbezeichnung vom Erzgebirge fiir niederlandische Probanden = ,Ertsgebergte*

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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in Zusammenarbeit mit:

DITF

Deutsches Institut

fiir Tourismusforschung

/o Vet inspektour

F

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

4.2 Markenvierklang — Soziodemografische Differenzierungen

B Ertsgebergte

Markenvierklang-Stufen Quellmarkt: Niederlande
Soziodemografie: Bildungsgrad
Basis: Alle Befragte

Anzahl der Befragten: 1.000

> Anteilswerte (Angaben in % der Féalle)

Bildungsgrad

innerhalb
d. nachsten

innerhalb
d. nachsten

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020

12 Monate

3 Jahre

: (3% der 1.000 Befragten fallen nicht in die hier aufgefiihrten Bildungsklassen.) Signifikanz*

Markenvierklang-Stufen Gesamt (Kruskal-
Niedrige Mittlere Hohe Tertidre Wallis-Test)
Sekundar-B.** Sekundar-B. Sekundar-B. Bildung
Gestiitzte Bekanntheit
o 19% 15% 22% 20% 19% ns.

als Reiseziel
Sympathie (Top-Two-Box) 12% 7% 13% 13% 12%

Besuchsbereitschaft
[0) 0 (0) (0) (0)

Besuchsbereitschaft
0, (0) 0, 0, 0,

Besuchsbereitschaft

0, 0, 0, 0, 0,
langerer Urlaub (Top-Two-Box) 8% 7% 6% 8% 10% fs.
Besuchsbereitschaft

0, 0, 0, 0, 0,
Kurzurlaub (Top-Two-Box) 7% 5% 6% o% 8% fs:
Besuchsverhalten in der :EIS!I=ATIlD=

. 6% 3% 6% 6% 6% ns. BRAND

Vergangenheit 20

* Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkirzungen: sig. = signifikant/ n.s. = nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)
» Anmerkung: Abgefragte Reisezielbezeichnung vom Erzgebirge fiir niederlandische Probanden = ,Ertsgebergte*

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

o Vetist i nspektour

Deutsches Institut Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
fiir Tourismusforschung

4.2 Markenvierklang — Soziodemografische Differenzierungen

B Ertsgebergte

Markenvierklang-Stufen Quellmarkt: Niederlande
Soziodemografie: Haushaltsgroie
Basis: Alle Befragte

Anzahl der Befragten: 1.000

> Anteilswerte (Angaben in % der Féalle)

HaushaltsgroRe Signifikanz*
Markenvierklang-Stufen Gesamt (Kruskal-
mehr im HH

Gestitzte Bekanntheit
als Reiseziel

19% 17% 26% 12% 15% sig.
Sympathie (Top-Two-Box) 12% 10% 16% 7% 11% sig.
sonia
i I N

Besuchsbereitschaft

Qo
[
E=
o
Q
=
=

d. nachsten
12 Monate

c

20 0 0, 0 (o) 0,

_‘C:‘ & % langerer Urlaub (Top-Two-Box) e 5% 11% 4% 8% S

] :8 Law] n

€ c » Besuchsbereitschaft

c 0, 0, 0, 0, 0,

T~ o Kurzurlaub (Top-Two-Box) 7% 6% 9% 3% 7% NS,
Besuchsverhalten in der :EIS!I=ATIlD=

. 6% 2% 8% 4% 8% sig. BRAND

Vergangenheit 20

* Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkirzungen: sig. = signifikant/ n.s. = nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)
» Anmerkung: Abgefragte Reisezielbezeichnung vom Erzgebirge fiir niederlandische Probanden = ,Ertsgebergte*

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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Deutsches Institut Wirtschaft und Technik
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKL

UNG

4.2 Markenvierklang — Soziodemografische Differenzierungen

Markenvierklang-Stufen

> Anteilswerte (Angaben in % der Féalle)

Markenvierklang-Stufen Gesamt

Gestlitzte Bekanntheit

L 19% 21% 14%
als Reiseziel

Sympathie (Top-Two-Box) 12% 13% 10%

Qo
[
=
o
Q
=
=

d. nachsten
12 Monate

- .

c% I} o Eiesuchsbereltschaft 8% 9% 3%

e j2 £ langerer Urlaub (Top-Two-Box)

o :% Law] o

€S c » Besuchsbereitschaft

c 0, 0, 0,

o Kurzurlaub (Top-Two-Box) 7% % 4%
Besuchsverhalten in der 6% 6% 7%

Vergangenheit

B Ertsgebergte

Quellmarkt: Niederlande

Soziodemografie: Kinder < 14 Jahren im HH

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

Kinder < 14 Jahren im Haushalt Signifikanz*

(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.**

9% sig.

8%

n.s.
Besuchsbereitschaft
0, 0, 0, (0)
Besuchsbereitschaft

(0) () [0) 0,

8% ns.
6% ns.

alllin Bx
5% DESTINATION

n.s. BRAND 20

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

» Anmerkung: Abgefragte Reisezielbezeichnung vom Erzgebirge fiir niederlandische Probanden = ,Ertsgebergte*

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020

** Fallzahl unter 100 — folglich héhere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
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DITF oo Weaite

Deutsches Institut Wirtschaft und Technik
fiir Tourismusforschung

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

4.2 Markenvierklang — Soziodemografische Differenzierungen

Markenvierklang-Stufen

> Anteilswerte (Angaben in % der Féalle)

Markenvierklang-Stufen Gesamt

Gestitzte Bekanntheit

. 19% 16% 22%
als Reiseziel

Sympathie (Top-Two-Box) 12% 8% 16%

Qo
[
E=
o
Q
=
=

d. nachsten
12 Monate

Besuchsbereitschaft
0, 0, (0)

= .

c% i o Eiesuchsbereltschaft 8% 4% 11%

i & = langerer Urlaub (Top-Two-Box)

] :8 L] n

€ c » Besuchsbereitschaft

c 0, 0, 0,

T~ o Kurzurlaub (Top-Two-Box) 7% 2% 8%
Besuchsverhalten in der 6% 1% 8%

Vergangenheit

B Ertsgebergte

Quellmarkt: Niederlande
Soziodemografie: HH-Nettoeinkommen**
Basis: Alle Befragte

Anzahl der Befragten: 1.000

Haushaltsnettoeinkommen** Signifikanz*

(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

22% 16% ns.

13% 9%

n.s.
Besuchsbereitschaft
[0) (0) 0, (0) (0)

4%

10% 5% ns.
9% 4% sig.
allln Nn
7% 6% ns. 3531'.':’”‘2"“"

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

» Anmerkung: Abgefragte Reisezielbezeichnung vom Erzgebirge fiir niederlandische Probanden = ,Ertsgebergte*

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020

** 20% der 1.000 Befragten haben keine Angabe zum HH-Nettoeinkommen gemacht.

[ | I [ [] m Destination Brand 20 | Die Markenstéarke von Reisezielen

HH-Nettoeinkommen 56




in Zusammenarbeit mit:

DITF

Deutsches Institut

fiir Tourismusforschung

F

/o Vet inspektour

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

4.2 Markenvierklang — Soziodemografische Differenzierungen

B Ertsgebergte

Markenvierklang-Stufen Quellmarkt: Niederlande

> Anteilswerte (Angaben in % der Féalle)

Soziodemografie: OrtsgroRe
Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

(Kruskal-

o
[
=
o
(5]
=
=

innerhalb
d. nachsten

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020

d. nachsten

12 Monate

3 Jahre

Markenvierklang-Stufen Gesamt
unter 20.000 bis 100.000 bis ab Wallis-Test)
20.000 Einw. < 100.000 Einw. < 500.000 Einw. 500.000 Einw.**

Gestiitzte Bekanntheit

. 19% 19% 20% 19% 16% n.s.
als Reiseziel

Sympathie (Top-Two-Box) 12% 11% 12% 12% 14% n.s.
Besuchsbereitschaft q o n q 9
Besuchsbereitschaft

0, (V) (v) 0, 0,

Besuchsbereitschaft

0, 0, 0, 0, 0,
langerer Urlaub (Top-Two-Box) 8% 8% 8% 9% 7% ..
Besuchsbereitschaft

0, 0, 0, 0, 0,
Kurzurlaub (Top-Two-Box) 7% 6% 6% 9% 7% 1S
Besuchsverhalten in der :EIS!I=ATIlD=

. 6% 5% 8% 4% 4% ns. BRAND

Vergangenheit 20

* Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkirzungen: sig. = signifikant/ n.s. = nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)
» Anmerkung: Abgefragte Reisezielbezeichnung vom Erzgebirge fiir niederlandische Probanden = ,Ertsgebergte*

** Fallzahl unter 100 — folglich héhere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
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4.2 Markenvierklang — Soziodemografische Differenzierungen

B Ertsgebergte

Markenvierklang-Stufen Quellmarkt: Niederlande

Soziodemografie: Provinzen
Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

> Anteilswerte (Angaben in % der Féalle)

Herkunft differenziert nach Provinzen Ubersicht der Provinzen

Signifikanz*

MarkenV|erk|ang_Stufen Gesamt _ (Kruskal- Srenthe
Groningen

Gestutzte Bekanntheit
o 19%  21% 20% 25% 20% 21% 19% 17% 17% 13% ns. p2; Hevoland
als Reiseziel Overijssel
P 3: Gelderland
Sympathie (Top-Two-Box) 12% 16% 12% 17% 13% 12% 8% 9% 11% 11% n.s
P 4: Limburg
S o | Besuchsbereitschaft . Nordbrabant
% SO = 4% 5% 7% 5% 6% 5% 4% 1% 5% 2% PS5 eeland
Em L langerer Urlaub (Top-Two-Box)
— (@]
g :§ = | Besuchsbereitschaft B
E Y 3% 3% 4% 2% 5% 3% 3% 1% 5% 3% )
o Kurzurlaub (Top-Two-Box) P 7: Sidholland
S Besuchsbereitschaft P 8: Utrecht
2290 8% 10% 10% 12% 10% 10% 6% 2% 8% 6% ns. -
20 = langerer Urlaub (Top-Two-Box)
5 G @ Amsterdam
w® R P 9: Rotterdam
c Besuchsbereitschaft
= =@ 7% 8% 11% 8% 9% 6% 6% 5% 7% 6% n.s. Den Haag
° Kurzurlaub (Top-Two-Box)
Besuchsverhalten in der n o o o Q q o 9 9 @ ::Is!|=AT=:=
. 6% 4% 2% 8% 9% 8% 5% 7% 7% 2% n.s. BRAND
Vergangenheit 20
* Signifikanzniveau mind. 0,05 (Abkirzungen: sig. = signifikant/ n.s. = nicht signifikant, zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)
» Anmerkung: Abgefragte Reisezielbezeichnung vom Erzgebirge fiir niederlandische Probanden = ,Ertsgebergte”
Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020 ** Fallzahl unter 100 — folglich hthere statistische Unsicherheit zu berticksichtigen.
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1 UBERBLICK UBER STUDIENREIHE DESTINATION BRAND
2 DESIGN DER MARKENSTUDIE DESTINATION BRAND 20

3 ERGEBNISUBERBLICK

o)
D
o
D
=
[
5
(@)

4 MARKENVIERKLANG IM DETAIL

4.1 Univariate Auswertungsergebnisse
4.2 Soziodemografische Differenzierungen
4.3 Zielgruppenanalyse

5 KONKURRENZANALYSE ZUM MARKENVIERKLANG

6 AUSWIRKUNG DER CORONAVIRUS-PANDEMIE AUF DAS BESUCHSINTERESSE

7 BETEILIGTE INSTITUTE UND ANSPRECHPARTNER

8 ANHANG

IMPRESSUM
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4.3 Markenvierklang — Standard-Zielgruppenanalyse
Zielgruppendefinitionen —in Abstimmung mit dem Tourismusverband Erzgebirge e.V. (Teil 1 v. 3)

| Mindestens 1 Kind im Alter von 6 bis 14 Jahren im Haushalt lebend und
| Haushaltsnettoeinkommen: mind. 2.000 Euro und
B Allgemeines (d.h. reisezielunabhangiges) Interesse an mind. 1 der folgenden

. » Urlaubsaktivitaten:
»Zielgruppe 1 — .
[ | ,3ich in der Natur aufhalten” oder
[ ] ,Mountainbike fahren* oder
[ | .Wandern*“

(Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr grol3es Interesse” bis ,1 = gar kein Interesse”)

[ | Mindestens 1 Kind unter 6 Jahren im Haushalt lebend und
[ | Haushaltsnettoeinkommen: mind. 1.500 Euro und
B Allgemeines (d.h. reisezielunabh&ngiges) Interesse an mind. 1 der folgenden

: “« Urlaubsaktivitdten:
»Zielgruppe 2
[ ] »Entspannen und ausruhen“ oder
| »Familienangebote nutzen“ oder
| ,=Urlaub auf dem Lande verbringen (z.B. auf dem Bauern- bzw. Winzerhof)*

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

Zielgruppendefinitionen 60
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4.3 Markenvierklang — Standard-Zielgruppenanalyse

~N

»Zielgruppe 3“

»Zielgruppe 4

Haushaltsgrof3e: 2-Personen-Haushalte und
Keine Kinder unter 14 Jahren im Haushalt lebend und
Alter der Befragten: 45 bis 60 Jahre und
Haushaltsnettoeinkommen: mind. 2.000 Euro und
Allgemeines (d.h. reisezielunabhangiges) Interesse an mind. 1 der folgenden
Urlaubsaktivitéten:
[ ] +Kulinarische / gastronomische Spezialitaten genielen* oder
[ ] LUNESCO Welterbestatten besuchen® oder
[ ] ~Wellnessangebote nutzen“ oder
[

~Angebote zur Industriekultur besuchen (z.B. Besuch von Fabriken, Zechen,
Industriekulturmuseen)®

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

Zielgruppendefinitionen —in Abstimmung mit dem Tourismusverband Erzgebirge e.V. (Teil 2 v. 3)

Haushaltsgrof3e: 2-Personen-Haushalte und

Keine Kinder unter 14 Jahren im Haushalt lebend und

Alter der Befragten: 25 bis 50 Jahre und

Haushaltsnettoeinkommen: mind. 2.000 Euro und

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

] .Nachhaltigen Urlaub / nachhaltige Reise machen (natur- / umweltschonend,
wirtschaftlich fair, sozial gerecht)“ oder

[ | »Rad fahren (nicht Mountainbike fahren)* oder
u ~-Wandern*
(Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr grofRRes Interesse” bis ,1 = gar kein Interesse)

J
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4.3 Markenvierklang — Standard-Zielgruppenanalyse
Zielgruppendefinitionen —in Abstimmung mit dem Tourismusverband Erzgebirge e.V. (Teil 3 v. 3)

HaushaltsgroRRe: 2-Personen-Haushalte und

Keine Kinder unter 14 Jahren im Haushalt lebend und
Alter der Befragten: 50 bis 74 Jahre und
Haushaltsnettoeinkommen: 1.500 bis 4.000 Euro und

Allgemeines (d.h. reisezielunabh&ngiges) Interesse an mind. 1 der folgenden
Urlaubsaktivitaten:
[ ] ~Kulinarische / gastronomische Spezialitaten geniel3en” oder
»Zielgruppe 5 B Kulturelle Einrichtungen besuchen / Kulturangebote nutzen®
(Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr grof3es Interesse” bis ,,1 = gar kein Interesse®)
B Allgemeines (d.h. reisezielunabhéngiges) Interesse an mind. 1 der folgenden

Urlaubsaktivitaten:
| ,Sich in der Natur aufhalten® oder
[ ] »Rad fahren (nicht Mountainbike fahren)“ oder

| ~Wandern®“
(Top-Two-Box auf Skala von ,,5 = sehr grol3es Interesse” bis ,1 = gar kein Interesse®)

Zielgruppendefinitionen 62
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innerhalb
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Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

4.3 Markenvierklang — Standard-Zielgruppenanalyse
Ubersicht Signifikanztest*: Zielgruppen Tourismusverband Erzgebirge e.V.

3 Jahre

Markenvierklang-Stufen
Ertsg ebergte Zielgruppe 1 Zielgruppe 2 Zielgruppe 3 Zielgruppe 4 Zielgruppe 5
(Quellmarkt: Niederlande)

Gestlitzte Bekanntheit

als Reiseziel nicht signifikant signifikant nicht signifikant nicht signifikant signifikant

Sympathiewert nicht signifikant nicht signifikant nicht signifikant nicht signifikant signifikant

B.esuchsberensch'aft nicht signifikant signifikant nicht signifikant nicht signifikant nicht signifikant
langere Urlaubsreisen

I Sl nicht signifikant nicht signifikant nicht signifikant nicht signifikant nicht signifikant
Kurzurlaube

Besuchsbereitschaft

langere Urlaubsreisen nicht signifikant nicht signifikant nicht signifikant nicht signifikant nicht signifikant
S e nicht signifikant nicht signifikant nicht signifikant nicht signifikant nicht signifikant
Kurzurlaube

T
Besuchsverhalten o o o o . L L
in der Vergangenheit nicht signifikant nicht signifikant nicht signifikant nicht signifikant signifikant a;mmZ

* Angewendetes Testverfahren: Kruskal-Wallis-Test; Signifikanzniveau mind. 0,05 (zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)
» Anmerkung: Abgefragte Reisezielbezeichnung vom Erzgebirge fiir niederlandische Probanden = ,Ertsgebergte”

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020

Ubersicht Signifikanztest 63
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4.3 Markenvierklang — Standard-Zielgruppenanalyse

MW Ertsgebergte

Gestutzte Bekanntheit als Reiseziel
> Nachfolgend finden Sie einige auslandische Reiseziele. Welche dieser Reiseziele kennen Sie,

Quellmarkt: Niederlande

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

wenn auch nur dem Namen nach?
> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

100% T
90%
80%
70%
60% -+

0% 1 41%

40% +

30% + 24%
20% 19% 14%
’ 0 20t 11%
10% 1 ’ alin i

0% } . . . } !
Gesamt Zielgruppe 1 Zielgruppe 2* Zielgruppe 3* Zielgruppe 4* Zielgruppe 5*

» Anmerkung: Abgefragte Reisezielbezeichnung vom Erzgebirge
flir niederlandische Probanden = ,Ertsgebergte”

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkiste, 2020 * Fallzahl unter 100 - folglich hohere statistische Unsicherheit zu berticksichtigen.
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4.3 Markenvierklang — Standard-Zielgruppenanalyse

Sympathiewert

> So wie man Menschen sympathisch oder unsympathisch findet, kann man Reiseziele sympathisch oder
unsympathisch finden. Bitte geben Sie an, inwieweit lhnen die folgenden ausléndischen Reiseziele
sympathisch sind.

B Ertsgebergte

Quellmarkt: Niederlande

Segmentierung: Zielgruppen
Basis: Alle Befragte

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle) Anzahl der Befragten: 1.000

Top-Two-Box*: 12% 11% 6% 12% 7% 23%

100%
90%
80%
70% + 59%
60% T 81% 76% Destination unbekannt

slEbe 89%
93% © weil3 nicht
50%
1 = tUberhaupt nicht sympathisch
40% 2 = weniger sympathisch
1 18% B 3 = eher sympathisch
30% ymp Top-Two
57 B 4 = sehr sympathisch
20% + 0
0
0,265 .
0, +
o gj 1% A
0% - . =
Gesamt Zielgruppe 1 Zielgruppe 2** Zielgruppe 3** Zielgruppe 4** Zielgruppe 5**

» Anmerkung: Abgefragte Reisezielbezeichnung vom Erzgebirge

flir niederlandische Probanden = ,Ertsgebergte” o . . ) . ,
* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkiste, 2020 ** Fallzahl unter 100 - folglich héhere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
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4.3 Markenvierklang — Standard-Zielgruppenanalyse

Besuchsbereitschaft fir langere Urlaubsreisen innerhalb der ndchsten 12 Monate
> Inwiefern kommen folgende ausléandische Reiseziele fiir einen langeren Urlaub

(mit 4 oder mehr Ubernachtungen) innerhalb der néchsten 12 Monate fiir Sie in Frage?
> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*:

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

MW Ertsgebergte

Quellmarkt: Niederlande
Segmentierung: Zielgruppen
Basis: Alle Befragte

Anzahl der Befragten: 1.000

keine allg. Auslands-Urlaubsreise-
W absicht innerhalb d. nachsten 3 Jahre
und / oder Destination unbekannt

keine allg. Auslands-Urlaubsreise-
absicht innerhalb d. nachsten

12 Monate und / oder keine Besuchs-
bereitschaft fur langere Urlaubsreisen
innerhalb d. néchsten 3 Jahre

weild nicht
1 = kommt Uberhaupt nicht in Frage

B 2 = kommt eher nicht in Frage

B 3 = kommt eher in Frage

20% B 4 = kommt auf alle Falle [ TOP-Two
in Frage

%0

4% 5% 3% 3% 4% 11%
o allin Bs
6% DE%}I;IAT'DN

5%

Gesamt Zielgruppe 1 Zielgruppe 2** Zielgruppe 3** Zielgruppe 4** Zielgruppe 5**

» Anmerkung: Abgefragte Reisezielbezeichnung vom Erzgebirge

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020

flir niederlandische Probanden = ,Ertsgebergte” o . ) . ) i
* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.

** Fallzahl unter 100 - folglich hohere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
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4.3 Markenvierklang — Standard-Zielgruppenanalyse

Besuchsbereitschaft fur Kurzurlaube innerhalb der nachsten 12 Monate
> Inwiefern kommen folgende ausléandische Reiseziele fiir einen Kurzurlaub

(mit 1 — 3 Ubernachtungen) innerhalb der nchsten 12 Monate fiir Sie in Frage?
> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*:

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

3%

0,
0% 1%

Gesamt

5%

Zielgruppe 1

4%

Zielgruppe 2**

» Anmerkung: Abgefragte Reisezielbezeichnung vom Erzgebirge

flir niederlandische Probanden = ,Ertsgebergte”

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020

2%

Zielgruppe 3**

0%

MW Ertsgebergte

Quellmarkt: Niederlande
Segmentierung: Zielgruppen
Basis: Alle Befragte

Anzahl der Befragten: 1.000

5%

14%

9%

keine allg. Auslands-Kurzurlaubs-
W absicht innerhalb d. nachsten 3 Jahre
und / oder Destination unbekannt

keine allg. Auslands-Kurzurlaubs-
absicht innerhalb d. néchsten

12 Monate und / oder keine Besuchs-

bereitschaft fir Kurzurlaube innerhalb
d. néchsten 3 Jahre

weild nicht

1 = kommt Uberhaupt nicht in Frage
B 2 = kommt eher nicht in Frage
B 3 = kommt eher in Frage
B 4 = kommt auf alle Falle [ TOP-Two

in Frage

DESTINATION
BRAND

Zielgruppe 4**

Zielgruppe 5**

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

** Fallzahl unter 100 - folglich hohere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
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4.3 Markenvierklang — Standard-Zielgruppenanalyse

Besuchsbereitschaft fur langere Urlaubsreisen innerhalb der nachsten 3 Jahre
> Inwiefern kommen folgende auslandische Reiseziele fiir einen langeren Urlaub

(mit 4 oder mehr Ubernachtungen) innerhalb der néchsten drei Jahre fiir Sie in Frage?
> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Top-Two-Box*:

100%

90%

80%

70%

60% -

50%

40%

30%

20%

10%

0%

o 3%
I 4
5%
] 3%

B Ertsgebergte
Quellmarkt: Niederlande

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

8% 7% 4% 8% 7% 17%
66% keine allg. Auslands-Urlaubsreise-
° absicht innerhalb d. nachsten 3 Jahre
S 78% und / oder Destination unbekannt
o
91% 93% 89% weifl nicht

1 = kommt Uberhaupt nicht in Frage
B 2 = kommt eher nicht in Frage
B 3 = kommt eher in Frage
B 4 = kommt auf alle Falle [ TOP-Two
in Frage

DESTINATION
BRAND

Gesamt Zielgruppe 1 Zielgruppe 2** Zielgruppe 3** Zielgruppe 4** Zielgruppe 5**

» Anmerkung: Abgefragte Reisezielbezeichnung vom Erzgebirge

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020

flir niederlandische Probanden = ,Ertsgebergte” o . . ) . ,
* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.

** Fallzahl unter 100 - folglich hohere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
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4.3 Markenvierklang — Standard-Zielgruppenanalyse

Besuchsbereitschaft fur Kurzurlaube innerhalb der nachsten 3 Jahre
> Inwiefern kommen folgende auslandische Reiseziele fiir einen Kurzurlaub

(mit 1 — 3 Ubernachtungen) innerhalb der n4chsten drei Jahre fiir Sie in Frage?
> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

B Ertsgebergte

Quellmarkt: Niederlande

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

Top-Two-Box*: 7% 6% 4% 5% 3% 17%
100%
90%
80%
70% + keine allg. Auslands-Kurzurlaubs-
70% absicht innerhalb d. nachsten 3 Jahre
60% 84% und / oder Destination unbekannt
b 4
1 = kommt Uberhaupt nicht in Frage
40% B 2 = kommt eher nicht in Frage
30% T B 3 = kommt eher in Frage
9% B 4 =kommt auf alle Falle [ TOP-TwO
20% + in Frage
10% + o 1% S % IIII in
49 2% 49 170 ; 4% 6% DESTINATION
0% - % 3% ° 204 1% 3% 5% 2% 104 BRAND

Gesamt Zielgruppe 1 Zielgruppe 2** Zielgruppe 3** Zielgruppe 4** Zielgruppe 5**

» Anmerkung: Abgefragte Reisezielbezeichnung vom Erzgebirge

flir niederlandische Probanden = ,Ertsgebergte” o . . ) . ,
* Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkiste, 2020 ** Fallzahl unter 100 - folglich héhere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
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o Vetist i nspektour

Deutsches Institut Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
fir Tourismusforschung

4.3 Markenvierklang — Standard-Zielgruppenanalyse

MW Ertsgebergte

Besuchsverhalten in der Vergangenheit

; : o . Quellmarkt: Niederlande
> Haben Sie dort schon einmal Urlaub gemacht (d.h. mit mindestens einer Ubernachtung)?

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

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

100% T
90%
80%
70%
60% -
50%
40% +

30%

20% 1 13%

T °” -70/0 _4% _30/0 0% - =Els!'=‘“2"l(°='
0 BRAND
0% __-_ , . )

Gesamt Zielgruppe 1 Zielgruppe 2* Zielgruppe 3* Zielgruppe 4* Zielgruppe 5*

» Anmerkung: Abgefragte Reisezielbezeichnung vom Erzgebirge
flir niederlandische Probanden = ,Ertsgebergte”

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkiste, 2020 * Fallzahl unter 100 - folglich hohere statistische Unsicherheit zu berticksichtigen.
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1 UBERBLICK UBER STUDIENREIHE DESTINATION BRAND

2 DESIGN DER MARKENSTUDIE DESTINATION BRAND 20

3 ERGEBNISUBERBLICK

4 MARKENVIERKLANG IM DETAIL

5 KONKURRENZANALYSE ZUM MARKENVIERKLANG

6 AUSWIRKUNG DER CORONAVIRUS-PANDEMIE AUF DAS BESUCHSINTERESSE
7 BETEILIGTE INSTITUTE UND ANSPRECHPARTNER

8 ANHANG
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DITF 7 FH Westkiiste inspektour

Deutsches Institut Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
fiir Tourismusforschung

5. Markenvierklang — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

Gestitzte Bekanntheit als Reiseziel

Quellmarkt: Niederlande

Anteilswerte (Angabe in % der Falle)
Basis: Alle Befragte

Ranking der Kategorie: Alle untersuchten Destinationen (& = 58%)

Abgefragte Reisezielbezeichnung; in Klammern deutschsprachige Ubersetzung %-Wert

1 Duitsland (Deutschland)

2 Luxemburg (Luxemburg)

3 Disseldorf (Dusseldorf)

4 Eifel (Eifel)

5 Aachen - Aken (Aachen)

6 Dresden (Dresden)

7 Karlsruhe (Karlsruhe)

8 Bernkastel-Kues / Moezel (Bernkastel-Kues / Mosel)
9 Kassel (Kassel)

10  Ertsgebergte (Erzgebirge) 19%

» Anmerkung: Letzte berlicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkuste, 2020
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DITF 7 FH Westkiiste inspektour

Deutsches Institut Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
fiir Tourismusforschung

5. Markenvierklang — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

Gestitzte Bekanntheit als Reiseziel

Quellmarkt: Niederlande

Anteilswerte (Angabe in % der Falle)
Basis: Ausgepragte Auslandsreise-Absicht

Ranking der Kategorie: Alle untersuchten Destinationen (& = 63%)

Abgefragte Reisezielbezeichnung; in Klammern deutschsprachige Ubersetzung %-Wert

1 Duitsland (Deutschland)

2 Luxemburg (Luxemburg)

3 Disseldorf (Dusseldorf)

4 Eifel (Eifel)

5 Aachen - Aken (Aachen)

6 Dresden (Dresden)

7 Karlsruhe (Karlsruhe)

8 Bernkastel-Kues / Moezel (Bernkastel-Kues / Mosel)
9 Kassel (Kassel)

10  Ertsgebergte (Erzgebirge) 22%

» Anmerkung: Letzte berlicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkuste, 2020
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DI /FH Westkiiste inspektour

Deutsches Institut Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
fiir Tourismusforschung

5. Markenvierklang — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

Sympathiewert

Quellmarkt: Niederlande
Top-Two-Box ,4 = sehr sympathisch“ + ,3 = eher sympathisch”
Angabe in % der Félle | Basis: Alle Befragte

Ranking der Kategorie: Alle untersuchten Destinationen (& = 38%)

Abgefragte Reisezielbezeichnung; in Klammern deutschsprachige Ubersetzung %-Wert

1 Duitsland (Deutschland)

2 Luxemburg (Luxemburg)

3 Eifel (Eifel)

4 Dusseldorf (Dusseldorf)

5 Aachen - Aken (Aachen)

6 Bernkastel-Kues / Moezel (Bernkastel-Kues / Mosel)

7 Dresden (Dresden)

8 Karlsruhe (Karlsruhe)

9 Kassel (Kassel)

10  Ertsgebergte (Erzgebirge) 12%

» Anmerkung: Letzte berlicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkuste, 2020
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Deutsches Institut Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
fiir Tourismusforschung

5. Markenvierklang — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

Sympathiewert

Quellmarkt: Niederlande
Top-Two-Box ,4 = sehr sympathisch“ + ,3 = eher sympathisch”
Angabe in % der Félle | Basis: Ausgepragte Auslandsreise-Absicht

Ranking der Kategorie: Alle untersuchten Destinationen (& = 44%)

Abgefragte Reisezielbezeichnung; in Klammern deutschsprachige Ubersetzung %-Wert

1 Duitsland (Deutschland)

2 Luxemburg (Luxemburg)

3 Eifel (Eifel)

4 Dusseldorf (Dusseldorf)

5 Aachen - Aken (Aachen)

6 Dresden (Dresden)

7 Bernkastel-Kues / Moezel (Bernkastel-Kues / Mosel)

8 Kassel (Kassel)

9 Karlsruhe (Karlsruhe)

10  Ertsgebergte (Erzgebirge) 14%

» Anmerkung: Letzte berlicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkuste, 2020
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DI /FH Westkiiste inspektour

Deutsches Institut Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
fiir Tourismusforschung

5. Markenvierklang — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

Transferrate 1S

Quellmarkt: Niederlande

Berechnung: TR 1S = Sympathie (Top-Two-Box) / Gestlitzte Bekanntheit
Basis: Alle Befragte

Ranking der Kategorie: Alle untersuchten Destinationen (& = 63%)

Abgefragte Reisezielbezeichnung; in Klammern deutschsprachige Ubersetzung %-Wert

1 Duitsland (Deutschland)

2 Bernkastel-Kues / Moezel (Bernkastel-Kues / Mosel)

3 Luxemburg (Luxemburg)

4 Eifel (Eifel)

5 Ertsgebergte (Erzgebirge) 63%

6 Dusseldorf (Dusseldorf)

7 Aachen - Aken (Aachen)

8 Kassel (Kassel)

9 Dresden (Dresden)

10 Karlsruhe (Karlsruhe)

» Anmerkung: Letzte berlicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkuste, 2020
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DI /FH Westkiiste inspektour

Deutsches Institut Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
fiir Tourismusforschung

5. Markenvierklang — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

Transferrate 1S

Quellmarkt: Niederlande

Berechnung: TR 1S = Sympathie (Top-Two-Box) / Gestlitzte Bekanntheit
Basis: Ausgepragte Auslandsreise-Absicht

Ranking der Kategorie: Alle untersuchten Destinationen (& = 67%)

Abgefragte Reisezielbezeichnung; in Klammern deutschsprachige Ubersetzung %-Wert

1 Duitsland (Deutschland)

2 Luxemburg (Luxemburg)

3 Eifel (Eifel)

4 Bernkastel-Kues / Moezel (Bernkastel-Kues / Mosel)

5 Dusseldorf (Dusseldorf)

6 Aachen - Aken (Aachen)

7 Ertsgebergte (Erzgebirge) 64%

8 Dresden (Dresden)

9 Kassel (Kassel)

10 Karlsruhe (Karlsruhe)

» Anmerkung: Letzte berlicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkuste, 2020
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DITF

Deutsches Institut
fiir Tourismusforschung

5. Markenvierklang — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

F

w

e

H Westkiiste

irtschaft und Technik

tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Besuchshbereitschaft langere Urlaubsreisen (ndchste 12 Monate)

Quellmarkt: Niederlande

Top-Two-Box ,4 = kommt auf alle Félle in Frage” + ,3 = kommt eher in Frage*®
Angabe in % der Félle | Basis: Alle Befragte

Ranking der Kategorie: Alle untersuchten Destinationen (@ = 9%)

Abgefragte Reisezielbezeichnung; in Klammern deutschsprachige Ubersetzung

1 Duitsland (Deutschland)

2 Eifel (Eifel)

3 Luxemburg (Luxemburg)

4 Dusseldorf (Dusseldorf)

5 Bernkastel-Kues / Moezel (Bernkastel-Kues / Mosel)
6 Dresden (Dresden)

7 Aachen - Aken (Aachen)

8 Ertsgebergte (Erzgebirge)

9 Kassel (Kassel)

10 Karlsruhe (Karlsruhe)

%-Wert

4%

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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DITF

Deutsches Institut
fiir Tourismusforschung

5. Markenvierklang — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

mmte

Wirtschaft und Technik

tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Besuchshbereitschaft langere Urlaubsreisen (ndchste 12 Monate)

Quellmarkt: Niederlande

Top-Two-Box ,4 = kommt auf alle Félle in Frage” + ,3 = kommt eher in Frage*®
Angabe in % der Félle | Basis: Ausgepragte Auslandsreise-Absicht

Ranking der Kategorie: Alle untersuchten Destinationen (@ = 14%)

Abgefragte Reisezielbezeichnung; in Klammern deutschsprachige Ubersetzung

1 Duitsland (Deutschland)

2 Eifel (Eifel)

3 Luxemburg (Luxemburg)

4 Dusseldorf (Dusseldorf)

5 Dresden (Dresden)

6 Bernkastel-Kues / Moezel (Bernkastel-Kues / Mosel)
7 Aachen - Aken (Aachen)

8 Ertsgebergte (Erzgebirge)

9 Karlsruhe (Karlsruhe)

10 Kassel (Kassel)

%-Wert

7%

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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DITF oo Weaite

Deutsches Institut Wirtschaft und Technik
f

ur Tourismusforschung

tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5. Markenvierklang — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

Transferrate 2L (nachste 12 Monate)

Quellmarkt: Niederlande
Berechnung: TR 2L = Besuchsbereitschaft langere Urlaubsreisen (Top-Two-Box) / Sympathie (Top-Two-Box)

Basis: Alle Befragte

Ranking der Kategorie: Alle untersuchten Destinationen (@ = 23%)

Abgefragte Reisezielbezeichnung; in Klammern deutschsprachige Ubersetzung

1 Ertsgebergte (Erzgebirge)

2 Duitsland (Deutschland)

3 Eifel (Eifel)

4 Bernkastel-Kues / Moezel (Bernkastel-Kues / Mosel)
5 Luxemburg (Luxemburg)

6 Kassel (Kassel)

7 Dresden (Dresden)

8 Dusseldorf (Dusseldorf)

9 Karlsruhe (Karlsruhe)

10  Aachen - Aken (Aachen)

%-Wert

33%

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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DITF oo Weaite

Deutsches Institut Wirtschaft und Technik
f

ur Tourismusforschung

5. Markenvierklang — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Transferrate 2L (nachste 12 Monate)
Quellmarkt: Niederlande

Berechnung: TR 2L = Besuchsbereitschaft langere Urlaubsreisen (Top-Two-Box) / Sympathie (Top-Two-Box)

Basis: Ausgepragte Auslandsreise-Absicht

Ranking der Kategorie: Alle untersuchten Destinationen (@ = 31%)

Abgefragte Reisezielbezeichnung; in Klammern deutschsprachige Ubersetzung

1 Duitsland (Deutschland)

1 Ertsgebergte (Erzgebirge)

3 Eifel (Eifel)

4 Luxemburg (Luxemburg)

5 Dresden (Dresden)

6 Bernkastel-Kues / Moezel (Bernkastel-Kues / Mosel)
7 Karlsruhe (Karlsruhe)

8 Dusseldorf (Dusseldorf)

9 Kassel (Kassel)

10  Aachen - Aken (Aachen)

%-Wert

50%

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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in Zusammenarbeit mit:

DITF

Deutsches Institut
fiir Tourismusforschung

5. Markenvierklang — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

F

w

e

H Westkiiste

irtschaft und Technik

tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Besuchshereitschaft Kurzurlaube (nachste 12 Monate)

Quellmarkt: Niederlande

Top-Two-Box ,4 = kommt auf alle Félle in Frage” + ,3 = kommt eher in Frage*®
Angabe in % der Félle | Basis: Alle Befragte

Ranking der Kategorie: Alle untersuchten Destinationen (@ = 9%)

Abgefragte Reisezielbezeichnung; in Klammern deutschsprachige Ubersetzung

1 Duitsland (Deutschland)

2 Luxemburg (Luxemburg)

3 Eifel (Eifel)

4 Dusseldorf (Dusseldorf)

5 Bernkastel-Kues / Moezel (Bernkastel-Kues / Mosel)
6 Dresden (Dresden)

7 Aachen - Aken (Aachen)

8 Kassel (Kassel)

9 Karlsruhe (Karlsruhe)

10 Ertsgebergte (Erzgebirge)

%-Wert

3%

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020

m Destination Brand 20 | Die Markenstérke von Reisezielen

Besuchsbereitschaft 82



in Zusammenarbeit mit:

DITF

Deutsches Institut
fiir Tourismusforschung

5. Markenvierklang — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

mmte

Wirtschaft und Technik

tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Besuchshereitschaft Kurzurlaube (nachste 12 Monate)

Quellmarkt: Niederlande

Top-Two-Box ,4 = kommt auf alle Félle in Frage” + ,3 = kommt eher in Frage*®
Angabe in % der Félle | Basis: Ausgepragte Auslandsreise-Absicht

Ranking der Kategorie: Alle untersuchten Destinationen (@ = 14%)

Abgefragte Reisezielbezeichnung; in Klammern deutschsprachige Ubersetzung

1 Duitsland (Deutschland)

2 Luxemburg (Luxemburg)

3 Eifel (Eifel)

4 Dusseldorf (Dusseldorf)

5 Bernkastel-Kues / Moezel (Bernkastel-Kues / Mosel)
6 Dresden (Dresden)

7 Aachen - Aken (Aachen)

8 Karlsruhe (Karlsruhe)

9 Ertsgebergte (Erzgebirge)

10 Kassel (Kassel)

%-Wert

4%

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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in Zusammenarbeit mit:

mmte to ur

Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

DITF

Deutsches Institut
fiir Tourismusforschung

5. Markenvierklang — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

Transferrate 2K (nachste 12 Monate)

Quellmarkt: Niederlande

Berechnung: TR 2K = Besuchsbereitschaft Kurzurlaube (Top-Two-Box) / Sympathie (Top-Two-Box)
Basis: Alle Befragte

Ranking der Kategorie: Alle untersuchten Destinationen (@ = 22%)

Abgefragte Reisezielbezeichnung; in Klammern deutschsprachige Ubersetzung %-Wert

1 Duitsland (Deutschland)
2 Ertsgebergte (Erzgebirge) 25%
3 Eifel (Eifel)

4 Dresden (Dresden)

5 Bernkastel-Kues / Moezel (Bernkastel-Kues / Mosel)
6 Luxemburg (Luxemburg)

7 Dusseldorf (Dusseldorf)

8 Kassel (Kassel)

9 Karlsruhe (Karlsruhe)

10  Aachen - Aken (Aachen)

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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DITF
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fiir Tourismusforschung

5. Markenvierklang — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

mmte

Wirtschaft und Technik

tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Transferrate 2K (nachste 12 Monate)

Quellmarkt: Niederlande

Berechnung: TR 2K = Besuchsbereitschaft Kurzurlaube (Top-Two-Box) / Sympathie (Top-Two-Box)
Basis: Ausgepragte Auslandsreise-Absicht

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

Abgefragte Reisezielbezeichnung; in Klammern deutschsprachige Ubersetzung

1 Duitsland (Deutschland)

2 Eifel (Eifel)

3 Bernkastel-Kues / Moezel (Bernkastel-Kues / Mosel)
4 Luxemburg (Luxemburg)

5 Dresden (Dresden)

6 Ertsgebergte (Erzgebirge)

7 Dusseldorf (Dusseldorf)

8 Aachen - Aken (Aachen)

9 Karlsruhe (Karlsruhe)

10 Kassel (Kassel)

%-Wert

29%

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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in Zusammenarbeit mit:

DITF

Deutsches Institut
fiir Tourismusforschung

/FL’-

H Westkiiste

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5. Markenvierklang — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

Besuchsbereitschaft langere Urlaubsreisen (néchste 3 Jahre)

Quellmarkt: Niederlande

Top-Two-Box ,4 = kommt auf alle Félle in Frage” + ,3 = kommt eher in Frage*®
Angabe in % der Félle | Basis: Alle Befragte

Ranking der Kategorie: Alle untersuchten Destinationen (& = 17%)

Abgefragte Reisezielbezeichnung; in Klammern deutschsprachige Ubersetzung

1 Duitsland (Deutschland)

%-Wert

2 Luxemburg (Luxemburg)

3 Eifel (Eifel)

4 Dusseldorf (Dusseldorf)

5 Bernkastel-Kues / Moezel (Bernkastel-Kues / Mosel)

6 Dresden (Dresden)

7 Aachen - Aken (Aachen)

8 Ertsgebergte (Erzgebirge)

8%

9 Karlsruhe (Karlsruhe)

10 Kassel (Kassel)

» Anmerkung: Letzte berlicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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in Zusammenarbeit mit:

DITF

Deutsches Institut
fiir Tourismusforschung

/FL’-

H Westkiiste

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5. Markenvierklang — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

Besuchsbereitschaft langere Urlaubsreisen (néchste 3 Jahre)

Quellmarkt: Niederlande

Top-Two-Box ,4 = kommt auf alle Félle in Frage” + ,3 = kommt eher in Frage*®
Angabe in % der Félle | Basis: Ausgepragte Auslandsreise-Absicht

Ranking der Kategorie: Alle untersuchten Destinationen (& = 24%)

Abgefragte Reisezielbezeichnung; in Klammern deutschsprachige Ubersetzung

1 Duitsland (Deutschland)

%-Wert

2 Luxemburg (Luxemburg)

3 Eifel (Eifel)

4 Bernkastel-Kues / Moezel (Bernkastel-Kues / Mosel)

5 Dusseldorf (Dusseldorf)

6 Dresden (Dresden)

7 Aachen - Aken (Aachen)

8 Ertsgebergte (Erzgebirge)

11%

9 Karlsruhe (Karlsruhe)

10 Kassel (Kassel)

» Anmerkung: Letzte berlicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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in Zusammenarbeit mit:

DITF

Deutsches Institut
fiir Tourismusforschung

/FL’-

H Westkiiste

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5. Markenvierklang — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

Transferrate 2L (nachste 3 Jahre)

Quellmarkt: Niederlande

Berechnung: TR 2L = Besuchsbereitschaft langere Urlaubsreisen (Top-Two-Box) / Sympathie (Top-Two-Box)
Basis: Alle Befragte

Ranking der Kategorie: Alle untersuchten Destinationen (& = 44%)

Abgefragte Reisezielbezeichnung; in Klammern deutschsprachige Ubersetzung

1 Ertsgebergte (Erzgebirge)

%-Wert

67%

2 Duitsland (Deutschland)

3 Eifel (Eifel)

4 Bernkastel-Kues / Moezel (Bernkastel-Kues / Mosel)

5 Luxemburg (Luxemburg)

6 Dresden (Dresden)

7 Karlsruhe (Karlsruhe)

8 Kassel (Kassel)

9 Dusseldorf (Dusseldorf)

10  Aachen - Aken (Aachen)

» Anmerkung: Letzte berlicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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in Zusammenarbeit mit:

DITF

Deutsches Institut
fiir Tourismusforschung

/FL’-

H Westkiiste

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5. Markenvierklang — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

Transferrate 2L (nachste 3 Jahre)

Quellmarkt: Niederlande

Berechnung: TR 2L = Besuchsbereitschaft langere Urlaubsreisen (Top-Two-Box) / Sympathie (Top-Two-Box)
Basis: Ausgepragte Auslandsreise-Absicht

Ranking der Kategorie: Alle untersuchten Destinationen (& = 54%)

Abgefragte Reisezielbezeichnung; in Klammern deutschsprachige Ubersetzung

1 Ertsgebergte (Erzgebirge)

%-Wert

79%

2 Duitsland (Deutschland)

3 Eifel (Eifel)

4 Bernkastel-Kues / Moezel (Bernkastel-Kues / Mosel)

5 Luxemburg (Luxemburg)

6 Dresden (Dresden)

7 Karlsruhe (Karlsruhe)

8 Kassel (Kassel)

9 Dusseldorf (Dusseldorf)

10  Aachen - Aken (Aachen)

» Anmerkung: Letzte berlicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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in Zusammenarbeit mit:

DITF

Deutsches Institut
fiir Tourismusforschung

/FL’-

H Westkiiste

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5. Markenvierklang — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

Besuchsbereitschaft Kurzurlaube (ndchste 3 Jahre)

Quellmarkt: Niederlande

Top-Two-Box ,4 = kommt auf alle Félle in Frage” + ,3 = kommt eher in Frage*®
Angabe in % der Félle | Basis: Alle Befragte

Ranking der Kategorie: Alle untersuchten Destinationen (& = 17%)

Abgefragte Reisezielbezeichnung; in Klammern deutschsprachige Ubersetzung

1 Duitsland (Deutschland)

%-Wert

2 Luxemburg (Luxemburg)

3 Eifel (Eifel)

4 Dusseldorf (Dusseldorf)

5 Aachen - Aken (Aachen)

6 Bernkastel-Kues / Moezel (Bernkastel-Kues / Mosel)

7 Dresden (Dresden)

8 Karlsruhe (Karlsruhe)

9 Ertsgebergte (Erzgebirge)

7%

10 Kassel (Kassel)

» Anmerkung: Letzte berlicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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in Zusammenarbeit mit:

DITF

Deutsches Institut
fiir Tourismusforschung

/FL’-

H Westkiiste

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5. Markenvierklang — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

Besuchsbereitschaft Kurzurlaube (ndchste 3 Jahre)

Quellmarkt: Niederlande

Top-Two-Box ,4 = kommt auf alle Félle in Frage” + ,3 = kommt eher in Frage*®
Angabe in % der Félle | Basis: Ausgepragte Auslandsreise-Absicht

Ranking der Kategorie: Alle untersuchten Destinationen (& = 26%)

Abgefragte Reisezielbezeichnung; in Klammern deutschsprachige Ubersetzung

1 Duitsland (Deutschland)

%-Wert

2 Luxemburg (Luxemburg)

3 Eifel (Eifel)

4 Dusseldorf (Dusseldorf)

5 Aachen - Aken (Aachen)

6 Bernkastel-Kues / Moezel (Bernkastel-Kues / Mosel)

7 Dresden (Dresden)

8 Ertsgebergte (Erzgebirge)

11%

9 Kassel (Kassel)

10 Karlsruhe (Karlsruhe)

» Anmerkung: Letzte berlicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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in Zusammenarbeit mit:

DITF %ﬁste i nsp ektour

Deutsches Institut Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
fiir Tourismusforschung

5. Markenvierklang — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

Transferrate 2K (nachste 3 Jahre)

Quellmarkt: Niederlande

Berechnung: TR 2K = Besuchsbereitschaft Kurzurlaube (Top-Two-Box) / Sympathie (Top-Two-Box)
Basis: Alle Befragte

Ranking der Kategorie: Alle untersuchten Destinationen (& = 44%)

Abgefragte Reisezielbezeichnung; in Klammern deutschsprachige Ubersetzung %-Wert

1 Ertsgebergte (Erzgebirge) 58%

2 Duitsland (Deutschland)

3 Eifel (Eifel)

4 Dresden (Dresden)

5 Bernkastel-Kues / Moezel (Bernkastel-Kues / Mosel)

6 Luxemburg (Luxemburg)

7 Dusseldorf (Dusseldorf)

8 Kassel (Kassel)

9 Karlsruhe (Karlsruhe)

10  Aachen - Aken (Aachen)

» Anmerkung: Letzte berlicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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in Zusammenarbeit mit:

DITF

Deutsches Institut
fiir Tourismusforschung

/FL’-

H Westkiiste

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

5. Markenvierklang — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

Transferrate 2K (nachste 3 Jahre)

Quellmarkt: Niederlande

Berechnung: TR 2K = Besuchsbereitschaft Kurzurlaube (Top-Two-Box) / Sympathie (Top-Two-Box)
Basis: Ausgepragte Auslandsreise-Absicht

Ranking der Kategorie: Alle untersuchten Destinationen (& = 57%)

Abgefragte Reisezielbezeichnung; in Klammern deutschsprachige Ubersetzung

1 Ertsgebergte (Erzgebirge)

%-Wert

79%

2 Duitsland (Deutschland)

3 Eifel (Eifel)

4 Bernkastel-Kues / Moezel (Bernkastel-Kues / Mosel)

5 Luxemburg (Luxemburg)

6 Dresden (Dresden)

7 Dusseldorf (Dusseldorf)

8 Aachen - Aken (Aachen)

9 Karlsruhe (Karlsruhe)

10 Kassel (Kassel)

» Anmerkung: Letzte berlicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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in Zusammenarbeit mit:

DIF 7 FH Westkiste i nspektaur

Deutsches Institut Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
fiir Tourismusforschung

5. Markenvierklang — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

Besuchsverhalten in der Vergangenheit

Quellmarkt: Niederlande

Anteilswerte (Angabe in % der Falle)
Basis: Alle Befragte

Ranking der Kategorie: Alle untersuchten Destinationen (& = 24%)

Abgefragte Reisezielbezeichnung; in Klammern deutschsprachige Ubersetzung %-Wert

1 Duitsland (Deutschland)

2 Luxemburg (Luxemburg)

3 Eifel (Eifel)

4 Dusseldorf (Dusseldorf)

5 Bernkastel-Kues / Moezel (Bernkastel-Kues / Mosel)

6 Aachen - Aken (Aachen)

7 Dresden (Dresden)

8 Kassel (Kassel)

9 Karlsruhe (Karlsruhe)

10  Ertsgebergte (Erzgebirge) 6%

» Anmerkung: Letzte berlicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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in Zusammenarbeit mit:

DIF 7 FH Westkiste i nspektaur

Deutsches Institut Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
fiir Tourismusforschung

5. Markenvierklang — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

Besuchsverhalten in der Vergangenheit

Quellmarkt: Niederlande

Anteilswerte (Angabe in % der Falle)
Basis: Ausgepragte Auslandsreise-Absicht

Ranking der Kategorie: Alle untersuchten Destinationen (& = 28%)

Abgefragte Reisezielbezeichnung; in Klammern deutschsprachige Ubersetzung %-Wert

1 Duitsland (Deutschland)

2 Luxemburg (Luxemburg)

3 Eifel (Eifel)

4 Dusseldorf (Dusseldorf)

5 Bernkastel-Kues / Moezel (Bernkastel-Kues / Mosel)

6 Aachen - Aken (Aachen)

7 Dresden (Dresden)

8 Kassel (Kassel)

9 Karlsruhe (Karlsruhe)

10  Ertsgebergte (Erzgebirge) 7%

» Anmerkung: Letzte berlicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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in Zusammenarbeit mit:

o Vetist i nspektour

Deutsches Institut Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
fir Tourismusforschung

1 UBERBLICK UBER STUDIENREIHE DESTINATION BRAND
2 DESIGN DER MARKENSTUDIE DESTINATION BRAND 20
3 ERGEBNISUBERBLICK

4 MARKENVIERKLANG IM DETAIL

5 KONKURRENZANALYSE ZUM MARKENVIERKLANG

6 AUSWIRKUNG DER CORONAVIRUS-PANDEMIE AUF DAS BESUCHSINTERESSE
6.1 Univariate Auswertungsergebnisse
6.2 Zielgruppenanalyse
6.3 Konkurrenzanalyse
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in Zusammenarbeit mit:

DITF mﬁste 6.1 Auswirkung der Coronavirus-Pandemie —

Deutsches Institut Wietschatft und Toghnik Dle Zusathl’ageSte”Uﬂg Im UberbIICk

fir Tourismusforschung

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Auswirkung der Coronavirus-Pandemie innerhalb der nachsten 12 Monate

> Nun mdchten wir gerne wissen, inwieweit die Coronavirus-Pandemie Ihr Interesse an einem Besuch der
folgenden Reiseziele innerhalb der nédchsten 12 Monate beeinflusst.

Bitte geben Sie je Reiseziel das Zutreffende an.

,Durch die Coronavirus-Pandemie hat sich mein Int._eresse, die folgenden Reiseziele innerhalb der nédchsten
12 Monate fiir einen Urlaub (mit mindestens einer Ubernachtung) zu besuchen, ...“

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

11%

6%

m deutlich verringert =1
weild nicht
[0)
46% Destination unbekannt
8% o™ =2,7

** Skalierung von ,5 = deutlich vergroRert* bis ,1 = deutlich verringert*

Erlauterung:

Unabhangig vom Markenvierklang-Modell gibt die oben aufgefiihrte Zusatz-Fragestellung eine grundlegende Orientierung uber die
—_ Auswirkung der Coronavirus-Pandemie auf das Besuchsinteresse des jeweiligen Quellmarktes an den untersuchten Reisezielen fir

einen Urlaub (mit mindestens einer Ubernachtung) — jeweils in Bezug auf die ndchsten 12 Monate und die néachsten 3 Jahre.

Die Berichtsbéande beinhalten hierzu erganzend zielgruppenspezifische Auswertungen sowie einen Konkurrenzvergleich zu allen

weiteren je Quellmarkt untersuchten Reisezielen.

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkiste, 2020 » Anmerkung: Visualisierungsbeispiel mit fiktiven Werten.

Top-Two-Box*
m deutlich vergroRert =5
5%
leicht vergroRRert =4
weder noch — hat keinen Einfluss =3
Bottom-Two-Box*
leicht verringert =2

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

H Destination XY

Quellmarkt: Quellmarkt XY
Basis: Alle Befragte

Anzahl der Befragten: 1.000

Saldo =
Top-Two-Box* - Bottom-Two-Box*

-13%

Erlauterung:

Die zentrale OrientierungsgroRe uber die
Auswirkung der Coronavirus-Pandemie auf
das Besuchsinteresse je Reiseziel ist das
Saldo (Top-Two-Box — Bottom-Two-Box).
Das Saldo bildet im Rahmen der Berichts-
bande auch die Grundlage fiur die
zugehoérigen Konkurrenzvergleiche.

DESTINATION

BRANDZQ
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in Zusammenarbeit mit:

%ﬁste

Wirtschaft und Technik

DITF

Deutsches Institut
fir Tourismusforschung

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

6.1 Auswirkung der Coronavirus-Pandemie —innerhalb der

Auswirkung der Coronavirus-Pandemie innerhalb der nachsten 12 Monate
> Nun mdchten wir gerne wissen, inwieweit die Coronavirus-Pandemie lhr Interesse an einem Besuch der

folgenden ausléndischen Reiseziele innerhalb der nachsten 12 Monate beeinflusst.
Bitte geben Sie je Reiseziel das Zutreffende an.

sDurch die Coronavirus-Pandemie hat sich mein Interesse, die folgenden a_yslandischen Reiseziele
innerhalb der ndchsten 12 Monate fiir einen Urlaub (mit mindestens einer Ubernachtung) zu besuchen, ...

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

1%/1%

nachsten 12 Monate

W Ertsgebergte

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

“

Top-Two-Box*

9% /2% ® deutlich vergréRert =5

Saldo =
Top-Two-Box* - Bottom-Two-Box*

Bottom-Two-Box*

leicht vergroRert =4

2%
weder noch — hat keinen Einfluss =3 _3%
leicht verringert

m deutlich verringert =1

6%

weild nicht

Destination unbekannt

81% allin Bs

DESTINATION

BRANDZO

g** = 2,6

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020

» Anmerkung: Abgefragte Reisezielbezeichnung vom
Erzgebirge fur niederlandische Probanden
= ,Ertsgebergte”

* Mdgliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
** Skalierung von ,5 = deutlich vergroRert* bis ,1 = deutlich verringert*
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in Zusammenarbeit mit:

%ﬁste

Wirtschaft und Technik

DITF

Deutsches Institut
fir Tourismusforschung

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

6.1 Auswirkung der Coronavirus-Pandemie —innerhalb der ndchsten 3 Jahre

Auswirkung der Coronavirus-Pandemie innerhalb der nachsten 3 Jahre

> Nun mdchten wir gerne wissen, inwieweit die Coronavirus-Pandemie lhr Interesse an einem Besuch der

folgenden ausléndischen Reiseziele innerhalb der néchsten 3 Jahre beeinflusst.

Bitte geben Sie je Reiseziel das Zutreffende an.

,Durch die Coronavirus-Pandemie hat sich mein Interesse, die folgendep ausléndischen Reiseziele
innerhalb der ndchsten 3 Jahre fiir einen Urlaub (mit mindestens einer Ubernachtung) zu besuchen, ..."

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

1% 1%

|

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020

11% 1%

2%

/3%

81%

W Ertsgebergte

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

Top-Two-Box*

m deutlich vergroRRert

leicht vergroRert

Saldo =
Top-Two-Box* - Bottom-Two-Box*

weder noch — hat keinen Einfluss =3

-1%

Bottom-Two-Box*

leicht verringert

m deutlich verringert

3%

DESTINATION

weild nicht

Destination unbekannt

BRANDZO

@g** =29

» Anmerkung: Abgefragte Reisezielbezeichnung vom
Erzgebirge fur niederlandische Probanden
= ,Ertsgebergte”

* Mdgliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
** Skalierung von ,5 = deutlich vergroRert* bis ,1 = deutlich verringert*
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in Zusammenarbeit mit:

o Vetist i nspektour

Deutsches Institut Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
fir Tourismusforschung

1 UBERBLICK UBER STUDIENREIHE DESTINATION BRAND
2 DESIGN DER MARKENSTUDIE DESTINATION BRAND 20
3 ERGEBNISUBERBLICK

4 MARKENVIERKLANG IM DETAIL

5 KONKURRENZANALYSE ZUM MARKENVIERKLANG

6 AUSWIRKUNG DER CORONAVIRUS-PANDEMIE AUF DAS BESUCHSINTERESSE

6.1 Univariate Auswertungsergebnisse
6.2 Zielgruppenanalyse
6.3 Konkurrenzanalyse
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in Zusammenarbeit mit:

o/ Vetist i nspektour

Deutsches Institut Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
fir Tourismusforschung

6.2 Auswirkung der Coronavirus-Pandemie — Standard-Zielgruppenanalyse
Ubersicht Signifikanztest*: Zielgruppen Tourismusverband Erzgebirge e.V.

Auswirkung der
Coronavirus-Pandemie

Ertsgebergte
(Quellmarkt: Niederlande)

Zielgruppe 1 Zielgruppe 2 Zielgruppe 3 Zielgruppe 4 Zielgruppe 5

Bezugszeitraum innerhalb der
nachsten 12 Monate

signifikant signifikant nicht signifikant nicht signifikant nicht signifikant

DESTINATION

BRANDZO

* Angewendetes Testverfahren: Kruskal-Wallis-Test; Signifikanzniveau mind. 0,05 (zur Erlauterung siehe Glossar im Anhang)
» Anmerkung: Abgefragte Reisezielbezeichnung vom Erzgebirge fiir niederlandische Probanden = ,Ertsgebergte”

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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in Zusammenarbeit mit:

o Vetist i nspektour

Deutsches Institut Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
fir Tourismusforschung

6.2 Auswirkung der Coronavirus-Pandemie — Standard-Zielgruppenanalyse

Auswirkung der Coronavirus-Pandemie innerhalb der nachsten 12 Monate W Ertsgebergte

> Nun mdchten wir gerne wissen, inwieweit die Coronavirus-Pandemie Ihr Interesse an einem Besuch der Quellmarkt: Niederlande
folgenden ausléandischen Reiseziele innerhalb der nachsten 12 Monate beeinflusst.
Bitte geben Sie je Reiseziel das Zutreffende an. Basis: Alle Befragte

LDurch die Coronavirus-Pandemie hat sich mein Interesse, die folgenden a_yslandischen Reiseziele Anzahl der Befragten: 1.000
innerhalb der ndchsten 12 Monate fiir einen Urlaub (mit mindestens einer Ubernachtung) zu besuchen, ..." T

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Segmentierung: Zielgruppen

Saldo*: -3% 2% 3% -6% -8% -10%
100% T
90% T
80%
0 4 0,
70% S Destination unbekannt
60% + 81% 76% weif nicht
86% 89%
93% © B 1 = deutlich verringert
50% Bottom-Two
2 = leicht verringert
40% T v 3 = weder noch — hat keinen Einfluss
30% 4+ 4 = leicht vergroRert
. Top-Two
® 0 B 5 = deutlich vergroRert
Wl B B
1% 22%
10% + y 4% allln Nn
9% 7% 0 11% DESTINATION
; 4% 4% BRAND
0% ; |~ 3% , , , 3% 300 |
Gesamt Zielgruppe 1 Zielgruppe 2** Zielgruppe 3** Zielgruppe 4** Zielgruppe 5**

» Anmerkung: Abgefragte Reisezielbezeichnung vom Erzgebirge

flir niederlandische Probanden = ,Ertsgebergte” - ) ) ! ' '
* Saldo = Top-Two — Bottom-Two (Mdgliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.)

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkste, 2020 ** Fallzahl unter 100 - folglich héhere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
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in Zusammenarbeit mit:

DITF oo Weaite

Deutsches Institut Wirtschaft und Technik

fiir Tourismusforschung

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

6.2 Auswirkung der Coronavirus-Pandemie — Standard-Zielgruppenanalyse

Auswirkung der Coronavirus-Pandemie innerhalb der nachsten 3 Jahre W Ertsgebergte
> Nun mdchten wir gerne wissen, inwieweit die Coronavirus-Pandemie Ihr Interesse an einem Besuch der Quellmarkt: Niederlande

folgenden ausléandischen Reiseziele innerhalb der néachsten 3 Jahre beeinflusst.

Bitte geben Sie je Reiseziel das Zutreffende an.

Durch die Coronavirus-Pandemie hat sich mein Interesse, die folgenden auslandischen Reiseziele N .
Z 0 o erEle e el nzahl der Befragten: 1.000
innerhalb der ndchsten 3 Jahre fiir einen Urlaub (mit mindestens einer Ubernachtung) zu besuchen, ..." g

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Segmentierung: Zielgruppen

Basis: Alle Befragte

Saldo*: -1% -1% 1% 2% -3% 1%
100% T
90% T
80%
0 4 0,
70% S Destination unbekannt
60% -+ 81% 76% weifd nicht
86% 89%
93% © B 1 = deutlich verringert
50% Bottom-Two
2 = leicht verringert
40% T 9% 3 = weder noch — hat keinen Einfluss
30% T 1%-204 4 = leicht vergroRert
. Top-Two
B 5 = deutlich vergroRert
20% + 304 5%
2% T 27%
10% + 9
0% 11% 6% 2% g - =EI5'!|=AT=)=
. 3% A BRAND O
0% ; 20 ' ' |~ 2 /0l | 2
Gesamt Zielgruppe 1 Zielgruppe 2** Zielgruppe 3** Zielgruppe 4** Zielgruppe 5**

» Anmerkung: Abgefragte Reisezielbezeichnung vom Erzgebirge

flir niederlandische Probanden = ,Ertsgebergte”

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020

* Saldo = Top-Two — Bottom-Two (Mdgliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.)
** Fallzahl unter 100 - folglich hohere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.
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6.3 Auswirkung der Coronavirus-Pandemie — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

Auswirkung der Coronavirus-Pandemie auf das Besuchsinteresse (nachste 12 Monate)

Quellmarkt: Niederlande

Saldo = Top-Two-Box — Bottom-Two-Box
Angabe in % der Félle | Basis: Alle Befragte

Ranking der Kategorie: Alle untersuchten Destinationen (@ = -11%)

Abgefragte Reisezielbezeichnung; in Klammern deutschsprachige Ubersetzung %-Wert

1 Ertsgebergte (Erzgebirge) -3%
2 Bernkastel-Kues / Moezel (Bernkastel-Kues / Mosel)
3 Kassel (Kassel)

4 Luxemburg (Luxemburg)

5 Eifel (Eifel)

6 Duitsland (Deutschland)

7 Karlsruhe (Karlsruhe)

8 Dresden (Dresden)

9 Aachen - Aken (Aachen)

10 Dusseldorf (Dusseldorf)

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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6.3 Auswirkung der Coronavirus-Pandemie — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

Auswirkung der Coronavirus-Pandemie auf das Besuchsinteresse (nachste 12 Monate)

Quellmarkt: Niederlande

Saldo = Top-Two-Box — Bottom-Two-Box
Angabe in % der Félle | Basis: Ausgepragte Auslandsreise-Absicht

Ranking der Kategorie: Alle untersuchten Destinationen (@ = -7%)

Abgefragte Reisezielbezeichnung; in Klammern deutschsprachige Ubersetzung %-Wert

1 Ertsgebergte (Erzgebirge) -3%
2 Duitsland (Deutschland)

3 Eifel (Eifel)

4 Luxemburg (Luxemburg)

5 Bernkastel-Kues / Moezel (Bernkastel-Kues / Mosel)
6 Kassel (Kassel)

7 Karlsruhe (Karlsruhe)

8 Dusseldorf (Dusseldorf)

9 Aachen - Aken (Aachen)

10 Dresden (Dresden)

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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6.3 Auswirkung der Coronavirus-Pandemie — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

Auswirkung der Coronavirus-Pandemie auf das Besuchsinteresse (nachste 3 Jahre)

Quellmarkt: Niederlande

Saldo = Top-Two-Box — Bottom-Two-Box
Angabe in % der Félle | Basis: Alle Befragte

Ranking der Kategorie: Alle untersuchten Destinationen (@ = -5%)

Abgefragte Reisezielbezeichnung; in Klammern deutschsprachige Ubersetzung

Ertsgebergte (Erzgebirge)

%-Wert

-1%

Luxemburg (Luxemburg)

Duitsland (Deutschland)

Bernkastel-Kues / Moezel (Bernkastel-Kues / Mosel)

Kassel (Kassel)

Eifel (Eifel)

Karlsruhe (Karlsruhe)

Dresden (Dresden)

9

Aachen - Aken (Aachen)

10

Dusseldorf (Dusseldorf)

» Anmerkung: Letzte berlicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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6.3 Auswirkung der Coronavirus-Pandemie — Konkurrenzanalyse: Alle untersuchten Destinationen

Auswirkung der Coronavirus-Pandemie auf das Besuchsinteresse (nachste 3 Jahre)

Quellmarkt: Niederlande

Saldo = Top-Two-Box — Bottom-Two-Box
Angabe in % der Félle | Basis: Ausgepragte Auslandsreise-Absicht

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

Abgefragte Reisezielbezeichnung; in Klammern deutschsprachige Ubersetzung %-Wert

1 Luxemburg (Luxemburg)

2 Duitsland (Deutschland)

3 Eifel (Eifel)

4 Ertsgebergte (Erzgebirge) 0%

5 Bernkastel-Kues / Moezel (Bernkastel-Kues / Mosel)

6 Dusseldorf (Dusseldorf)

7 Kassel (Kassel)

8 Aachen - Aken (Aachen)

9 Karlsruhe (Karlsruhe)

10 Dresden (Dresden)

» Anmerkung: Letzte berlicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020
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7.1 inspektour — Tourismus- und Regionalentwicklung

Die seit 2009 implementierte Studienreihe Destination Brand wird federfiihrend durch inspektour erstellt. Ziel ist
ein praxisnaher ganzheitlicher Ausbau und die Weiterentwicklung der Studienreihe.

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

Seit 2001 recherchieren, analysieren und konzipieren wir Inhalte und unterstiitzen 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 ServiceQualitéat 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 wissenschaftlichen Hintergrund auf — u.a.
Dipl.-Kaufleute (FH), Dipl.-Geographen, Dipl.-Ingenieure, Dipl.-Kulturmanager, Dipl.-Tourismusbetriebswirte,
Dipl.-Verkehrswissenschaftler, Ecotourism (M.Sc.), International Tourism Management (M.A.), Sporttourismus-
und Erholungsmanagement (M.Sc.) — und ermdglichen eine fundierte Betrachtung unterschiedlichster Themen-
bereiche. Uber Dozententétigkeiten und gemeinsame Projekte besteht mit der Fachhochschule Westkiiste und
dem DITF in Heide (Holstein) ein langjéhriger und intensiver wissenschaftlicher und operativer Austausch.

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

tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Kontakt:

Ralf Trimborn
Geschéftsfihrer
inspektour (international) GmbH

ralf.timborn@inspektour.de
Tel.: 040 / 4143887-42

Ellen Bohling
Geschéftsfiihrerin
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
Osterstralle 124

20255 Hamburg
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7.2 Deutsches Institut fir Tourismusforschung (DITF) der FH Westkiste

Angewandte, empirische Tourismusforschung als Aufgabe

Das DITF wurde am 12. Juni 2020 als In-Institut an der Fachhochschule Westkiiste gegriindet. Dabei reichen die
Wurzeln des neuen Instituts deutlich weiter zuriick. Hervorgegangen ist das DITF aus dem Institut fur
Management und Tourismus (IMT), welches sich seit der Griindung 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® fir den Forschungs- und Studienstandort Heide (Holst.) wurde.

Dieser Bedeutung und der langjéhrigen Erfahrung trug die Umwidmung zum DITF im Jahr 2020 Rechnung.

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

1. Reiseverhalten
Betrachtung der Reise sowie deren Vor- und Nachbereitung unter politischen, wirtschaftlichen, sozialen, kologischen
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 Neutralitéat zeichnen die Arbeit des Instituts aus. Das DITF forscht interdisziplinéar
und biindelt wissenschaftliche Kompetenzen verschiedener Fachrichtungen unter seinem Dach. Durch Mitglieder
aus anderen wissenschaftlichen Bereichen sowie einen Beirat erfahrt die Arbeit des Instituts zusétzliche
Bereicherung. So werden die untersuchten Fragestellungen umfassend betrachtet und eingeordnet; die
Forschungsergebnisse in Publikationen veréffentlicht.

Professor Dr. Bernd Eisenstein stellt als Direktor des DITF die Fortsetzung der erfolgreichen Arbeit des von ihm
gegrundeten und geleiteten IMT sicher.

» www.ditf-fhw.de

Wirtschaft und Technik

DIT mkiiste

Kontakt:

Prof. Dr. Bernd Eisenstein

Direktor
eisenstein@ditf-fhw.de
Tel.: 0481 / 85555-45

Anne Kéchling
Referentin Forschungsvorhaben

Koordinatorin int. Projekte DITF
koechling@ditf-fhw.de
Tel.: 0481 / 85555-56

Sylvia Miiller
Referentin Kommunikation und
Projektleiterin Marktforschung;

Mitglied des Vorstands im DITF
s.mueller@ditf-fhw.de
Tel.: 0481 / 85555-47

Deutsches Institut flr

Tourismusforschung (DITF)
Fritz-Thiedemann-Ring 20
25746 Heide (Holstein)

m Destination Brand 20 | Die Markenstérke von Reisezielen

111



in Zusammenarbeit mit:

DITF

Deutsche
fiir Tourisi

mnste

Wirtschaft und Technik

tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

7.3 Ipsos Operations GmbH

Ipsos ist die Nummer 3 weltweit in der Marktforschungsbranche. Mit starker Préasenz in 89 Landern beschéaftigt
Ipsos mehr als 17.000 Mitarbeiter und fuhrt Marktforschung in mehr als 100 Landern durch. 1975 in Paris
gegriindet, wird Ipsos bis heute von Forschern gefiihrt. 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 prasent: Hamburg, Frankfurt, Minchen,
Berlin, Niirnberg und MalIn. 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 versténdlicher 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 fur 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 Qualitat.

» www.ipsos.de | www.ipsos.com

Kontakt:

Tobias Michael
Senior Director
Ipsos Operations GmbH

tobias.michael@Ipsos.com
Tel.: 04542 / 801 54-28

Sigrid Mdller
Manager
Ipsos Operations GmbH

sigrid.moeller@Ipsos.com
Tel.: 04542 / 801 52-23

Ipsos Operations GmbH
Sachsenstr. 6

20097 Hamburg

Sitz der Gesellschaft: Hamburg, HRB 65370
Geschéftsfuhrung: Martin Hellich
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7.4 analytix GmbH

Institut fir quantitative Marktforschung & statistische Datenanalyse

Die analytix GmbH wurde 2005 von Prof. Dr. Bjérn Christensen als Spin-Off des Kieler Instituts fur Weltwirtschaft
gegriindet und hat ihren Sitz im Kieler Innovations- und Technologiezentrum.

Als unabhangiger Dienstleister unterstiitzt die analytix GmbH Unternehmen und o&ffentliche Institutionen im
Bereich der quantitativen Marktforschung und statistischen Datenanalyse. Auf Basis langjahriger Erfahrungen
werden die Kunden in ihrem gesamten Projektvorhaben unterstiitzt — von der Konzeption tiber die Datengrundlage
bis hin zu umfassenden statistischen Auswertungen und Prognosen. Dabei sind die Losungen so individuell wie
nodtig und so standardisiert wie madglich, um eine hohe Qualitdét der Auswertungen bei gleichzeitiger
Kosteneffizienz zu erreichen.

Zum Leistungsspektrum zéhlen die Bereiche Quantitative Marktforschung, Data Mining / Predictive Analytics,
analytisches CRM (Customer-Relationship-Management) sowie die Erstellung statistischer Gutachten.

Seit dem Jahre 2009 bietet analytix zudem auch individuelle, wetterbasierte Absatzprognosen uber die Tochter-
firma meteolytix GmbH an, die gemeinsam mit Dr. Meeno Schrader (Wetterwelt GmbH, NDR) gegriindet wurde.

Bei analytix besitzen alle Mitarbeiterinnen einen wirtschaftswissenschaftlichen Hochschulabschluss. Branchen-
kenntnisse beziglich Statistik / Data-Mining bestehen in den Bereichen Handel (online und offline), Industrie,
Banken & Financial Services, Versicherungen, Medien, Telekommunikation, Systemgastronomie, Tourismus,
Verkehr und Offentliche Institutionen.

/7

analytix

et | Ve

Institut fiir quantitative Marktforschung
& statistische Datenanalyse

» www.analytix.de

Kontakt:

Nils Passau

Geschéftsfuhrer
passau@analytix.de
Tel.: 0431 / 56063-90

Christine Venediger

Projektleiterin
venediger@analytix.de
Tel.: 0431/ 56063-91

analytix GmbH

Institut fur quantitative Marktforschung &
statistische Datenanalyse
Schauenburgerstralle 116

24118 Kiel
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Ansprechpartnerin Destination Brand

Ellen Bohling, M.A.

Geschaftsfihrung inspektour international GmbH
Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 412

E-Mail: ellen.boehling@inspektour.de

Geschaftsfiihrung

Ralf Trimborn

Dipl.-Kulturmanager, Dipl.-Kfm. (FH)
Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 42

E-Mail: ralf.trimborn@inspektour.de

Projektassistenz
Franziska Baum
M.A. Fiuhrung von Dienstleistungsunternehmen

Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 418

E-Mail: franziska.baum@inspektour.de

Wissenschaftlicher Beirat

Prof. Dr. Bernd Eisenstein
Direktor DITF der FH Westkiiste

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

E-Mail: eisenstein@ditf-fhw.de

Referentin Forschungsvorhaben DITF
Anne Koéchling, MTM

DITF der FH Westkiste

Tel.: +49 (0) 481. 85 55 556

E-Mail: koechling@ditf-fhw.de

Marktforschung / Datenanalyse
Alexander Koch

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

E-Mail: alexander.koch@inspektour.de

Datenanalyse / Datenaufbereitung
Dorte Waldmann

M.A. Geographie und Tourismus
Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 417

E-Mail: doerte.waldmann@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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B, et Ungestitzte Bekanntheit von Reisezielen im Ausland TOURISHUS: UND RECIoNALENTIICKLUNS

B Destination XY

Welche Reiseziele im Ausland fallen Ihnen spontan fir eine Urlaubsreise mit mindestens einer
Ubernachtun ein? Quellmarkt: Vereinigtes Konigreich

Anzahl der Befragten: mind.  1.071
Anzahl der Nennunaen: mind. 4.185

Basis: Alle Befragte / Ausgepragte Auslandsreise-

Mit Reisezielen sind z.B. Stadte, Regionen, Lander gemeint.
Bitte geben Sie maximal 5 Reiseziele an.

Absicht mit glltigen Nennungen

Basis: Alle Befragte .
mit gultigen Nennungen Destination XY 9,4% 2,5% 178 9.

Basis: Ausgepragte Auslandsreise-Absicht N 0 0
mit giiltigen Nennungen Destination Xy 8,5% 2,2% 91 11.

* Mehrfachnennungen mdéglich.

Kurzerlauterung:

Die Frage zur ungestutzten Bekanntheit als Reiseziel im Ausland wird sowohl auf Basis ,,aller Befragten* als auch auf Basis der Befragten ,,mit ausgepragter
Auslandsreise-Absicht“ (d.h. Befragte, die auf alle Falle (Top-Wert) innerhalb der nachsten 3 Jahre einen Kurzurlaub (mit 1 — 3 Ubernachtungen) und / oder eine
langere Urlaubsreise (ab 4 Ubernachtungen) ins Ausland beabsichtigen) ausgewertet.

Hierbei wird die erreichte Platzierung der Destination XY unter allen genannten auslandischen Reisezielen dargestellt — unabhangig davon, ob sie bei der
gestutzten Abfrage zum Markenvierklang erhoben wurden. Der erreichte Rang richtet sich nach der Anzahl der abgegebenen Nennungen fir das jeweilige Reiseziel.

Kernfrage: Wie haufig wird die Destination XY von der reprasentierten britischen Bevélkerung als Reiseziel im Ausland fir eine Urlaubsreise mit mindestens
einer Ubernachtung assoziiert? — Lesebeispiel: Basis ,,Befragte mit ausgeprégter Auslandsreise-Absicht*

» Bei der ungestiitzt gestellten Frage nach Reisezielen im Ausland fiir eine Urlaubsreise mit mindestens einer Ubernachtung entfallen insgesamt 91 Nennungen auf
die Destination XY. Dies entspricht 8,5% der 1.071 Befragten mit ausgepragter Auslandsreise-Absicht bzw. 2,2% der 4.185 erfolgten Spontan-Assoziationen.

» Gemessen an der Anzahl der abgegebenen Nennungen durch die représentierte britische Bevolkerung erreicht die Destination XY damit den 11. Rang unter allen slin 0=
genannten auslandischen Reisezielen fiir einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung. DESTINATION

HRANDZO
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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Geben an, welcher Anteil der Befragten die jeweilige Trichterstufe erreicht.
In diesem Beispiel ist die Destinationsmarke 87% der Befragten bekannt.

Prozess-Stufenwerte

Geben an, welcher Anteil von einer Trichterstufe auf die nachste tberfuhrt wird.
In diesem Beispiel stufen 77% derjenigen, die das Reiseziel kennen, die Destination
auch als sympathisch ein.

Transferraten (TR)

0 . .
87% prospektiv retrospektiv
67%
50% *%
39%
14% innerhalb letzte 3 Jahre
- vor mehr als 3 Jahren
Bekanntheit Sympathie Besuchsbereitschaft* Nutzung
als Reiseziel (Top-Two-Box) (Top-Two-Box)
Fragestellung:  Nachfolgend Fragestellung: Bitte geben Fragestellung: Inwiefern Fragestellung: Haben Sie dort
finden Sie einige Reiseziele. Sie an, inwieweit lhnen die kommen folgende Reiseziele schon einmal Urlaub gemacht
Welche dieser Reiseziele folgenden Reiseziele fur ~ einen  Kurzurlaub / (d.h. mit mindestens einer

kennen Sie, wenn auch nur
dem Namen nach?

Relevanz: Gibt Aufschluss
Uber die Popularitait des
Reiseziels auf dem jeweiligen
Quellmarkt. Um im Bewusst-
sein der (potenziellen) Konsu-
menten verankert zu werden,
muss das Reiseziel im ersten

sympathisch sind.

Relevanz: Um ins Relevant
Set potenzieller Reiseziele
gelangen zu kdnnen, ist es im
zweiten Schritt eine wichtige
Voraussetzung, dass die
Destination vom jeweiligen
Quellmarkt als sympathisch
eingestuft wird.

langeren Urlaub innerhalb der
nachsten 3 Jahre (sowie
EXTRA in DB20: der nachsten
12 Monate) fur Sie in Frage?

Relevanz: Die 3. Stufe gibt
Hinweise auf die zukinftige
reisezielspezifische Besuchs-
absicht des jeweiligen Quell-
markts. Damit ist sie ein

Ubernachtung)?

Relevanz: In der letzten Stufe
wird in der Regel ermittelt, zu
wie vielen Verbrauchern die
Marke bereits gelangt ist. Sie
bezieht sich somit auf die
bisherige Besuchserfahrung des
jeweiligen Quellmarkts in der
betreffenden Destination und
dient als VergleichsgroBe zum

Schritt  zunachst auf dem wichtiger Indikator zur L )

Quellmarkt bekannt sein. Potenzialabschatzung. zukinftigen Nachfragepotenzial.
Hinweis 1: * K = Besuchsbereitschaft fiir Kurzurlaube mit 1-3 Ubernachtungen; L = Besuchsbereitschaft fiir langere Urlaubsreisen ab 4 Ubernachtungen 1ITHH
Hinweis 2: ** Mogliche Abweichungen zur Summe aus den Einzelwerten sind durch die Mehrfachantwortmdglichkeit hinsichtlich des Zeitpunkts des zurtickliegenden Urlaubs bedingt. ~ DESTINATION

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkuste, 2020

» Anmerkung: Visualisierungsbeispiel mit fiktiven Werten.
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DESTINATION BRAND 20 Quellmarkt: Deutschland en Destinationen 1

S Anzahl Eigener Wert
Des_tllnatlon ~l Destinationen - der. Platzierung
Basis: alle Befragte (N = 1.000) in Kategorie Hochrechnung* Kategorie

Gestitzte Bekanntheit als Reiseziel 190 87% 54,1 Mio. 65% 10.
Sympathie 190 67% 41,6 Mio. 45% 12.
Transferrate 1S [= SYM / BEK] 190 7% 69%

Besuchsbereitschaft langere Urlaubsreisen 14,0 Mio.

Innerhalb der
nachsten 12
Monate

45.
Transferrate 2K [= BB (K) / SYM] 190
18.

- g Besuchsbereitschaft langere Urlaubsreisen 190 37% 23,1 Mio. 25%

% ﬁ Transferrate 2L [= BB (L) / SYM] 190 55% - 54% 91.

% g Besuchsbereitschaft Kurzurlaube 190 50% 30,9 Mio. 27% 6.

=8 Transferrate 2K [= BB (K) / SYM] 190 75% = 62% 8.
Besuchsverhalten in der Vergangenheit 190 39% 24,1 Mio. 22% 20.

* Hochrechnung des absoluten Volumens (Anzahl der Personen). » Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020

Kurzerlauterung:

Der Konkurrenzvergleich zum Markenvierklang kann in unterschiedlichen Kategorien ausgewiesen werden. In diesem Beispiel beziehen sich die Ergebnisse auf die
Kategorie ,,alle untersuchten Destinationen®.

Exklusiv fir die Markenstudie Destination Brand 20 wird der Markenvierklang um die Besuchsbereitschaft innerhalb der nachsten 12 Monate erweitert.
Zusatzliche Erkenntnisse kénnen durch die Transferraten 2L und 2K gewonnen werden. Diese Erweiterung erfolgt als zusatzlicher Service in allen Analyseteilen.
Kernfrage: Wie schneidet die Destination XY im Konkurrenzvergleich zum Markenvierklang in der Kategorie ,,alle untersuchten Destinationen* ab?

. — Lesebeispiel: ,,Sympathiewert” und , Transferrate 1S*

» 67% der reprdsentierten deutschen Bevélkerung halten die Destination XY fiir ,sympathisch” (s. Spalte ,Eigener Wert in Prozent®). Gegenuber dem Durchschnitt aller
untersuchten Destinationen in dieser Kategorie von 45% (s. Spalte ,@ der Kategorie“) schneidet die Destination XY damit deutlich tGiberdurchschnittlich ab und ordnet
sich im Konkurrenzvergleich in der Kategorie ,alle untersuchten Destinationen“ auf Rang 12 von 190 (s. Spalte ,Platzierung®) ein.

» Bei einem gestiitzten Bekanntheitsgrad von 87% gelingt es der Destination XY somit, 77% der ,Kenner” in ,Sympathisanten“ des Reiseziels zu uberfuhren allin Bs
(Transferrate 1S). Damit rangiert die Destination XY im Konkurrenzvergleich dieser Kategorie zur Transferrate 1S auf Platz 45 von 190 (siehe Spalte ,Platzierung®). EEiH§§'°"

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkilste, 2020

Alle untersuchten Destinationen 118
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s et Soziodemografische Differenzierungen zum Markenvierklang TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

M Destination XY
Markenvierklang-Stufen Quellmarkt: Deutschland

Soziodemografie: Altersklasse 1
Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000

> Anteilswerte (Angaben in % der Falle)

Altersklasse Signifikanz* Kurzerléuterung:

Markenvierklang-Stufen V\S};Irl?ss-lézls_t) Neben den univariaten Auswer-
14-24 ). | 25-343. | 35-44 3 54, | 55-64 3. | 65-74 4. tungsergebnissen  sind  auch

2 weitere bivariate Auswertungen
Gestitzte Bekanntheit - Bestandteil der Einzelberichts-
als Reiseziel 87% 7% 80% 85% 95% 89% 92% SIg bénde. Unter anderem werden die
erreichten Zustimmungswerte nach

. _ 8 soziodemografischen Kriterien
Sympathie (Top-Two-Box) 67% 56% 58% 65% 75% 73% 69% differenziert ausgewertet. Im

Beispiel ist das Kriterium ,,Alters-

B hsbereitschaft klasse“ dargestellt.
P 23% | 20% | 21% | 22% | 26% | 25% | 23%
angerer Urlaub (Top-Two-Box) Werden die Ergebnisse der

bivariaten Analysen als signifikant

32% 25% 27% 30% 38% 37% 34% gekennzeichnet, sind die beobach-

Besuchsbereitschaft
Kurzurlaub (Top-Two-Box)

innerhalb
d. nachsten
12 Monate

teten Unterschiede zwischen den
verschiedenen Kategorien statis-

Besuchsbereitschaft

= : : .
% 8 5 37% 34% 35% 36% 40% 39% 37% n.s. tl_sch abgesichert un(_j kon_nen _auf
28 E langerer Urlaub (Top-Two-Box) die Grundgesamtheit mit einer
E = 2 B hsb itschaft Vertrauenswahrscheinlichkeit  von
£ 5 | DeSUChSBErelsend 50% ___40% 43% 48% 62% 56% 55%  sig mindestens 95%  Ubertragen
° Kurzurlaub (Top-Two-Box) werden. Im Falle von nicht
) K signifikanten Ergebnissen liegt die
Besuchsverhalten in der . die  Vertrauenswahrscheinlichkeit

39% 28% 32% 36% 46% 47% 51% sig.

Vergangenheit hingegen bei unter 95%.

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

Kernfrage: Welche Unterschiede kénnen zwischen den Altersklassen hinsichtlich der Beurteilung der Markenvierklang-Stufen
der Destination XY ermittelt werden? — Lesebeispiel: ,,Besuchsbereitschaft fiir Kurzurlaube innerhalb der ndchsten 3 Jahre*

» Hinsichtlich der Besuchsbereitschaft fir Kurzurlaube innerhalb der nachsten 3 Jahre liegen signifikante Unterschiede zwischen den Altersklassen
vor (s. Spalte ,Signifikanz*). Somit kénnen die Ergebnisse auch auf die Grundgesamtheit (ibertragen werden.

» Wahrend die Besuchsbereitschaft fiir Kurzurlaube in die Destination XY der 14-24-Jéhrigen (40%) im Vergleich zum Gesamtdurchschnitt aller 1ITHH
Befragten (50%) deutlich unterdurchschnittlich ausfallt, ist die Besuchsbereitschaft der 45-54-Jahrigen (62%) am hochsten ausgepragt. DESTINATION

HRANDZO
Altersklasse 119

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkuste, 2020
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B Destination XY

Sympathiewert

> So wie man Menschen sympathisch oder unsympathisch findet, kann man Reiseziele sympathisch oder
unsympathisch finden. Bitte geben Sie an, inwieweit lhnen die folgenden Reiseziele in Deutschland

Quellmarkt: Deutschland

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

67% 55% 69% 79% ﬁ Kurzerlauterung:

sympathisch sind.

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle) 1

Top-Two-Box*:

100%

13% 11% % Dargestellt sind jeweils die einzelnen
90% + 20% 6% Anteilswerte auf der Skala von ,4 = sehr
8% 10% 3% sympathl:sch: bis ,1 = dberhaupt nicht
80% 4 5% sympathisch“ sowie die Top-Two-Box-Werte
5% 9% 6% (2 Summe der beiden héchsten Bewertungs-

70% -+ 7% 4% stufen).
60% 12% 34% Destination unbekannt Nel:_>en den univariaten ~Auswertungs-
ergebnissen sind auch weitere bivariate
weil nicht Auswertungen Bestandteil des Berichts-
50% 7 " . : bands. Unter anderem werden die erreichten

1 = Uberhaupt nicht sympathisch - .
Zustimmungswerte nach ausgewahlten
40% T 2 = weniger sympathisch Zielgruppen differenziert ausgewertet. Im
30% 1 B 3 = eher sympathisch Rahlmen I("der zgg. . Standard-Zielgruppen-
Top-Two analyse konnen die Zielgruppen anhand von
45% B 4 = sehr sympathisch soziodemografischen Merkmalen und / oder
20% + dem Interesse an verschiedenen Urlaubs-
themen individuell definiert werden. Fur den
10% + Quellmarkt Deutschland besteht dariber
hinaus die Moglichkeit zur Zielgruppenanalyse
0% A ' i nach den ,Sinus-Milieus®“ des SINUS-
Gesamt Junge Singles Familien Kultur- Instituts sowie nach den ,,BeST-Urlauber-
und Paare mit mit Kindern Interessenten typen“ des DITF der FH Westkiste.
hoherer Bildung**

Im Falle der Zielgruppe ,Junge Singles und
Kernfrage: Bei welcher Zielgruppe erfahrt die Destination XY die hdchsten Sympathiebeurteilungen? Paare mit hoherer Bildung“ liegt die Fallzahl
» Im Beispiel sind die Zielgruppen ,Junge Singles und Paare mit héherer Bildung*, ,Familien mit Kindern“ und ,Kultur-Interessenten” unter 100. Folglich ist eine hohere
dargestell. statistische ~ Unsicherheit zu  berlck-

» Unter den bericksichtigten Zielgruppen erfahrt die Destination XY die hochste Sympathieeinschéatzung durch die Zielgruppe SR

der ,Kultur-Interessenten” (79%), welche deutlich Gber dem Gesamtdurchschnitt aller Befragten (67%) liegt.

A . . . . n DESTINATION
* Mdogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt. BRANDZ

** Fallzahl unter 100 - folglich hohere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen. I

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkuste, 2020
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Auswirkung der Coronavirus-Pandemie innerhalb der nachsten 12 Monate

> Nun mdchten wir gerne wissen, inwieweit die Coronavirus-Pandemie Ihr Interesse an einem Besuch der
folgenden Reiseziele innerhalb der nédchsten 12 Monate beeinflusst.

Bitte geben Sie je Reiseziel das Zutreffende an.

,Durch die Coronavirus-Pandemie hat sich mein Int._eresse, die folgenden Reiseziele innerhalb der nédchsten
12 Monate fiir einen Urlaub (mit mindestens einer Ubernachtung) zu besuchen, ...“

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

11%

6%

m deutlich verringert =1
weild nicht
[0)
46% Destination unbekannt
8% o™ =2,7

** Skalierung von ,5 = deutlich vergroRert* bis ,1 = deutlich verringert*

Erlauterung:

Unabhangig vom Markenvierklang-Modell gibt die oben aufgefiihrte Zusatz-Fragestellung eine grundlegende Orientierung uber die
—_ Auswirkung der Coronavirus-Pandemie auf das Besuchsinteresse des jeweiligen Quellmarktes an den untersuchten Reisezielen fir

einen Urlaub (mit mindestens einer Ubernachtung) — jeweils in Bezug auf die ndchsten 12 Monate und die néachsten 3 Jahre.

Die Berichtsbéande beinhalten hierzu erganzend zielgruppenspezifische Auswertungen sowie einen Konkurrenzvergleich zu allen

weiteren je Quellmarkt untersuchten Reisezielen.

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkiste, 2020 » Anmerkung: Visualisierungsbeispiel mit fiktiven Werten.

Top-Two-Box*
m deutlich vergroRert =5
5%
leicht vergroRRert =4
weder noch — hat keinen Einfluss =3
Bottom-Two-Box*
leicht verringert =2

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

H Destination XY

Quellmarkt: Quellmarkt XY
Basis: Alle Befragte

Anzahl der Befragten: 1.000

Saldo =
Top-Two-Box* - Bottom-Two-Box*

-13%

Erlauterung:

Die zentrale OrientierungsgroRe uber die
Auswirkung der Coronavirus-Pandemie auf
das Besuchsinteresse je Reiseziel ist das
Saldo (Top-Two-Box — Bottom-Two-Box).
Das Saldo bildet im Rahmen der Berichts-
bande auch die Grundlage fiur die
zugehoérigen Konkurrenzvergleiche.

DESTINATION

BRANDZQ
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8.2 Glossar — Inhalte der Markenstudie

Inhalte der Markenstudie

Ungestutzte Bekanntheit als Reiseziel Anteil der reprasentierten Bevdlkerung, dem die Destination ohne Antwortvorgabe spontan als
Reiseziel fir eine Urlaubsreise einfallt

Gestlitzte Bekanntheit als Reiseziel Anteil der reprasentierten Bevoélkerung, der die Destination bei Vorgabe des Reisezielnamens kennt

Sympathiewert Anteil der reprasentierten Bevdlkerung, der die Destination als Reiseziel sympathisch findet (Angabe
der Top-Two-Box auf einer mehrstufigen Skala zur Sympathiebeurteilung)

Besuchsbereitschaft Anteil der reprasentierten Bevélkerung, fur den die Destination als Reiseziel fur eine langere

fur eine langere Urlaubsreise Urlaubsreise (ab 4 Ubernachtungen) innerhalb der n&chsten 3 Jahre (innerhalb der n&chsten

12 Monate) in Frage kommt (Angabe der Top-Two-Box auf einer mehrstufigen Skala zur
Besuchsbereitschaft fur eine langere Urlaubsreise)

Besuchsbereitschaft Anteil der reprasentierten Bevolkerung, fir den die Destination als Reiseziel fur einen Kurzurlaub

fur einen Kurzurlaub (mit 1 — 3 Ubernachtungen) innerhalb der nachsten 3 Jahre (innerhalb der nachsten 12 Monate) in
Frage kommt (Angabe der Top-Two-Box auf einer mehrstufigen Skala zur Besuchsbereitschaft fir
einen Kurzurlaub)

Nutzung Anteil der reprasentierten Bevolkerung, der bereits einen Urlaub (mit mindestens 1 Ubernachtung) in
der Destination verbracht hat

Transferrate 1S Anteil unter den ,Marken-Kennern“ der Destination, der diese als Reiseziel sympathisch findet
(Berechnung: Sympathiewert (Top-Two-Box) / Gestitzte Bekanntheit)

Transferrate 2L Anteil unter den ,Sympathisanten der Destination, fir den diese als Reiseziel fir eine langere

Urlaubsreise (ab 4 Ubernachtungen) innerhalb der nachsten 3 Jahre (innerhalb der n&chsten
12 Monate) in Frage kommt (Berechnung: Besuchsbereitschaft fir eine zukinftige langere
Urlaubsreise (Top-Two-Box) / Sympathiewert (Top-Two-Box))

Transferrate 2K Anteil unter den ,Sympathisanten® der Destination, flr den diese als Reiseziel fir einen Kurzurlaub
(mit 1 — 3 Ubernachtungen) innerhalb der nachsten 3 Jahre (innerhalb der nichsten 12 Monate) in
Frage kommt (Berechnung: Besuchsbereitschaft flr einen zukinftigen Kurzurlaub (Top-Two-Box) /
Sympathiewert (Top-Two-Box))

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkuste, 2020
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8.2 Glossar — Inhalte der Zusatz-Fragestellung & Messgrofien

Inhalte der Zusatz-Fragestellung

Auswirkung der Coronavirus-Pandemie
auf das Besuchsinteresse

Anteil der reprasentierten Bevoélkerung, dessen Interesse an einem Besuch des Reiseziels innerhalb
der nachsten 3 Jahre (innerhalb der ndchsten 12 Monate) fir einen Urlaub (mit mindestens einer
Ubernachtung) sich durch die Coronavirus-Pandemie vergroRRert hat abziglich des Anteils, dessen
Besuchsinteresse sich durch die Coronavirus-Pandemie verringert hat

(Berechnung: Saldo = Top-Two-Box — Bottom-Two-Box)

Messgrofien
Prozent der Nennungen

Prozent der Falle

Top-Two-Box (Wert)
Bottom-Two-Box (Wert)
Saldo (Wert)
Veranderung

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

Prozent der Félle bedeutet, dass als Basis flr die Prozentuierung der Antworten die Zahl der Befragten
verwendet wird. Wenn es sich um Mehrfachantwortmaoglichkeiten handelt, kann die Prozentsumme
entsprechend Uber 100 Prozent liegen.

Summe der beiden hochsten Auspragungen auf einer mehrstufigen Bewertungsskala, Prozent
Summe der beiden niedrigsten Auspragungen auf einer mehrstufigen Bewertungsskala, Prozent
Top-Two-Box — Bottom-Two-Box

Rate der Veranderung zu einer vorherigen Periode, Prozent / Prozentpunkte

Einheiten, Zeichen
%, %-Pkt.
(%]

Prozent, Prozentpunkte
Durchschnitt, durchschnittlich(e) (entspricht arithmetischem Mittel)

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkuste, 2020
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8.2 Glossar — Methodik

Reprasentativitat Wird verwendet um anzugeben, dass eine Stichprobe ein vollstandiges verkleinertes Spiegelbild der
Grundgesamtheit darstellt, die damit auch alle (wesentlichen) Eigenschaften der Grundgesamtheit
korrekt wiedergibt. Im engeren Sinne ist eine Stichprobe dann reprasentativ, wenn alle Merkmalstrager
der Grundgesamtheit die gleiche Chance besessen haben, Teil dieser Stichprobe zu werden.

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

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

Quotenstichprobe Die Quotenstichprobe gehort zu den systematischen Auswahlverfahren. Bei Quotenstichproben wird die
Auswahl der zu befragenden Merkmalstrager nicht dem Zufall Gberlassen, 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 beziglich 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 zuféallig, sondern wird durch einen Verantwortlichen

festgelegt.
Konfidenzniveau / Das Konfidenzniveau gibt an, mit welcher Wahrscheinlichkeit die Lageschatzung eines statistischen
Vertrauenswahrscheinlichkeit Parameters (zum Beispiel eines Mittelwertes) aus einer Stichprobenerhebung auch fir die

Grundgesamtheit zutreffend ist. Konfidenzniveaus missen fiir eine Erhebung festgelegt werden — an
ihnen orientiert sich neben der Fehlergrenze der notwendige Umfang einer Stichprobe. Haufig werden
bei Erhebungen die Konfidenzniveaus 90, 95 oder 99 Prozent verwendet. Liegt das Konfidenzniveau bei
95 Prozent, hei3t dies Ubersetzt, dass ein statistischer berechneter Wert auf Grundlage einer
Stichprobenerhebung mit 95-prozentiger Wahrscheinlichkeit auch fur die Grundgesamtheit innerhalb
des errechneten Konfidenzintervalls liegt.

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkuste, 2020 in Anlehnung an Statista GmbH, 2013
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Signifikanzniveau Wird verwendet um eine Hypothese auf ihre Signifikanz zu testen. Das Signifikanzniveau stellt die
Obergrenze der Irrtumswahrscheinlichkeit dar und liegt allgemein bei 5%. Das Ergebnis des
Hypothesentests bedeutet dann, dass der gemessene Zusammenhang einer Stichprobe mit einer
Wahrscheinlichkeit von 95% auch fur die Grundgesamtheit gilt, oder andersherum, dass mit einer
Wahrscheinlichkeit von 5% das Ergebnis durch Zufall entstanden ist und irrtiimlich von einem
statistischen Zusammenhang ausgegangen wird.

signifikant Wird ein statistisches Ergebnis als signifikant bezeichnet, so driickt dies aus, dass die
Irrtumswahrscheinlichkeit, 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 fiir die
Grundgesamtheit zu. Dazu wird ein Hypothesentest durchgefiihrt.

Hypothesentest / Signifikanztest Hypothesentests (auch statistische Tests oder Signifikanztests) werden in der schlieRenden Statistik
eingesetzt, um aufgestellte Hypothesen anhand von empirischen Beobachtungen zu bestatigen 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 / DITF der FH Westkuste, 2020 in Anlehnung an Statista GmbH, 2013
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8.3 Fehlerspannen-Nannogramm

Stichprobengrofe n= Fallzahl: |Konfidenzintervallgrenzen
100 200 300 500 1.000 1500 2000 3.000 5.000 8.000 9.000 10.000 untere obere
Anteil in % Schwankungsintervalle Schw.Int.
5 427 3,02 2,47 1,91 1,35 1,10 0,96 0,78 0,60 0,48 0,45 0,43 1,35 3,65 6,35
10 5,88 4,16 3,39 2,63 1,86 1,52 1,31 1,07 0,83 0,66 0,62 0,59 1,86 8,14 11,86
15 7,00 4,95 4,04 3,13 2,21 1,81 1,56 1,28 0,99 0,78 0,74 0,70 2,21 12,79 17,21
20 7,84 5,54 4,53 3,51 2,48 2,02 1,75 1,43 1,11 0,88 0,83 0,78 2,48 17,52 22,48
25 8,49 6,00 490 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 2,986 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 5,19 4,02 2,84 2,32 2,01 1,64 1,27 1,00 0,95 0,90 2,84 67,16 72,84
75 8,49 6,00 4,90 3,80 2,68 2,19 1,90 1,55 1,20 0,95 0,89 0,85 2,68 72,32 77,68
80 7.84 5,54 4,53 3,51 2,48 2,02 1,75 1,43 1,11 0,88 0,83 0,78 2,48 77,52 82,48
85 7,00 4,95 4,04 3,13 2,21 1,81 1,56 1,28 0,99 0,78 0,74 0,70 2,21 82,79 87,21
90 5,88 416 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 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|
unteres KI | 12,16 1446 1547 1649 17,52 1798 1825 18,57 18,89 1912 1917 19,22 17,52
oberes KI | 2784 2554 2453 2351 2248 2202 2175 2143 2111 2088 20,83 20,78 2248

Quelle: GfK, 2013
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Erlauterungen

Mit der Tabelle auf dem vorherigen Chart ist es moéglich 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 Grof3stadt werden 1.000 Personen zufallig ausgewahlt. Anhand der Geburtsorte dieser Personen
kann festgestellt werden, dass 20% an einem anderen Ort geboren sind. Aufgrund dieses Stichprobenanteils soll abgeschatzt werden, wie viel
Prozent der Gesamtbevolkerung der GroRstadt an einem anderen Ort geboren sind. Die Schéatzung soll mit grotméglicher Sicherheit
durchgefiihrt werden. Diesbezuglich wird sich auf eine Irrtumswahrscheinlichkeit von 5% geeinigt.

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

Fur das oben angeflihrte 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-weil3en Bereich ist zudem die Stichprobengréf3e in Bezug auf die Markenvierklang-Stufen des Reiseziels ,,Ertsgebergte® auf
dem Quellmarkt Niederlande in Hohe von 1.000 hervorgehoben. Die Tabelle darunter gibt entsprechend fir die 19 vorgegebenen
Anteilswerte wiederum die Schwankungsintervalle an, die sich bei der eingestellten Vertrauenswahrscheinlichkeit von 95% ergeben.
Darlber hinaus sind hier auch die Konfidenzintervallgrenzen fiir den jeweiligen Anteilswert berechnet.

Quelle: inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkuste, 2020 in Anlehnung an GfK, 2013
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8.4 Literaturangaben zum Uberblick tber 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 Miiller, 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.

1 Vgl. 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).

8 Hier wird die Marke als ,ein Nutzenbiindel mit spezifischen Merkmalen [...] [verstanden], die daflr sorgen, dass sich dieses Nutzenbiindel
gegenuber anderen Nutzenbiindeln, welche dieselben Basisbedirfnisse erfillen, aus Sicht relevanter Zielgruppen nachhaltig differenziert.”
(Burmann, Blinda und Nitschke (2003), S. 3 in Anlehnung an Keller (2003), S. 2.)

4Vgl. Burmann, Meffert und Feddersen (2007), S. 11.
5Vgl. Burmann, Schade und Miiller (2014), S. 282.
6 Vgl. Esch und Méll (2009), S. 30.

Literaturverzeichnis

Burmann, C., Blinda, L. und Nitschke, A. (2003): Konzeptionelle Grundlagen des identitatsbasierten Markenmanagements.- (Arbeitspapier Nr. 1
des Lehrstuhls fur innovatives Markenmanagement (LiM)), Bremen.

Burmann, C., Halaszovich, T. und Hemmann, F. (2012): Identitatsbasierte Markenfiihrung — 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 Markenfihrung.- Miinchen, S. 3-30.

Burmann, C., Schade, M. und Mdller 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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Meffert, H. und Burmann, C. (2013): Wandel in der Markenfiihrung — vom instrumentellen zum identitatsorientierten Markenverstandnis. In:
Meffert, H., Burmann, C. und Koers, M. (Hg.) (2013): Markenmanagement. ldentitatsorientierte Markenfiihrung und praktische Umsetzung.
Mit Best Practice-Fallstudien.- 2., vollstandig Uberarbeitete und erweiterte Aufl., Wiesbaden, S. 19-36.
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