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in Zusammenarbeit mit:

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

1.

tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Management Summary

Der vorliegende Berichtsband beinhaltet eine Detailauswertung des Moduls 2 (Spontan-Assoziationen) der
Studie ADe s t i rBaahd 19 it Die Profile deutscher Re i s e zfiiralas dRéiseziel Berlin. Das Management
Summary gibt einen Kurztberblick Gber die Studie und fasst die Kernergebnisse des umfassenden Berichtsbands
fur Berlin zusammen.

Fur die Erstellung der Studienreihe Destination Brand arbeitet inspektour mit einem kompetenten Partnernetzwerk
zusammen, das eine ganzheitliche Methodenkompetenz bietet. Das Institut fir Management und Tourismus (IMT)
der FH Westkiste ist als wissenschaftliche Begleitung tatig. Die Datenbasis der etablierten Studie wird in
Zusammenarbeit mit dem Marktforschungsunternehmen GfK erhoben.

Im Rahmen des Moduls 2 der Studie Destination Brand 17 fur Berlin hatten die Befragten die Mdglichkeit, auf
die Frage ANas fallt Ihnen spontan zum Reiseziel Berlin ein? finehrere Nennungen abzugeben. Hierbei wurde die
Frage bewusst offen gestellt, d.h. es erfolgten keinerlei Antwortvorgaben. Die vorliegenden Nennungen wurden
geclustert und in 8 inhaltlich verschiedene Oberkategorien unterteilt. Im Durchschnitt gaben die Befragten 2,11
Nennungen zu Berlin als Reiseziel ab. Grundséatzlich ist anzumerken, dass bei abnehmender Anzahl von
Nennungen je Spontan-Assoziation ( Q0 Einzelnennungen) die Aussagekraft dieser deutlich verringert wird (in den
Ubersichtstabellen deshalb in grauer Schrift).

Haufigkeitsverteilung der Assoziationsoberkategorien

Die Top 4 A5502|at|onsoberkategorlen (vgl. Kap. 2.2) zu Berlin als Reiseziel (Angabe jeweils in % d. Befragten)

@ Anzahl der
Nennungen je
Befragtem

2,11

werden durch die Oberkategorien ASe h e ns w¢ r dAttigKtianent/&/rer an st a [(60,206),0feAl A gemei ne

stadtbezogene At t r i(46,8%)eAiN e g aNennungen zu B e r 1(24,8%) und A Al | g epositiverBeurteilung /
Wo h | b e f (23Beegerbidet.

Die weiteren Oberkategorien A Ur | allgemein / Urlaubs- und Fr ei zei t a@%5p0)y AtPdl enfi kbez

Nennun ¢(l20v), APer s © rBleizoculfeivo) sowie ASe &rFlisse a |l | g e i@et¥o)nedireichen jeweils
(deutlich) geringere Anteilswerte in der Spontan-Assoziationsabfrage zu Berlin als Reiseziel. Weiterhin entfielen
auf Berlin in 10,2% der Falle Nennungen, die keiner Kategorie zugeordnet werden konnten.

Durch 4,6% der Befragten wurden dariiber hinaus keine inhaltlichen Nennungen zu Berlin als Reiseziel abgegeben
(Gruppe Aingiiltige Angabe (27) - nichts / keine Ahnung (19) i )

Top-Oberkategorie

ASehenswe¢rdi gl
Attraktionen /
Veranstaltun

60,2%
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in Zusammenarbeit mit:

FH Westkiiste to ur

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Wirtschaft und Technik

1. Management Summary

Top 3 Assoziationsunterkategorien der 4 starksten Oberkategorien

Durch eine detaillierte Betrachtung der gebildeten Oberkategorien konnen tiefergehende Informationen zur
Bedeutung der jeweils zugehotrigen Assoziationen gewonnen werden (vgl. Kap. 2.3 und 5, Angabe jeweils in % d.
Befragten).

Hinsichtlich der Oberkategorie 1 ASe he ns w¢ r H Atgaktienert eVier a n s t a I(60,2%) ¢seeherd die
Assoziationen ABr andenTout Qea dr (9d%)iund A ( v iKatlr)(-angebot, ohne Ende) / kulturell

(interessant, sehr attraktiv, s p a n n e(8,4%) fim Vordergrund. Im Falle der Oberkategorie 2 AAl | gemei ne
stadtbezogene At t r i(46,8%)dieft der Fokus auf der Nennung A ( B u B Hlauptstadt ( De ut s ¢ H23,2%)d s ) fi
wéahrend im Rahmen der Oberkategorie 3 A N e g aNennurgien zu B e r 1(24,8%) die meisten Nennungen auf

A He k/t(vielk Trubel / Chaos / St r eseveieliA v i Mdnsehen / Uberfillt / zu voll / Me n's ¢ h e n m@ewedl® n fi

3,4%) entfallen. Dariiber hinaus wird die Oberkategorie 4 A Al | g e positiven Atmosphdre / Wo h| bef i nden
(23,8%) durch die Assoziation A s ¢ H ®lIn super / gefallt mi (5/8%) angefiihrt.

Top 10 Assoziationsunterkategorien kategorietbergreifend Top-

Des Weiteren soll ohne Beriicksichtigung der durchgefiihrten Kategorisierung auf die Top 10 Spontan- Unterkategorie

Assoziationen (vgl. Kap. 2.4) eingegangen werden (Angabe jeweils in % d. Befragten). Hierbei finden sich zum _

Uberwiegenden Teil die Top-Assoziationen der 4 starksten Oberkategorien wieder. A ( B u B Hlaststadt
(Deutschl and:

So ragt unter den Top-Spontan-Assoziationen zu Berlin als Reiseziel deutlich die Unterkategorie A(Burdes 23 2%

Hauptstadt ( De ut s ¢ h(232%)dler )Oherkategorie 2 heraus. Daraufhin folgt auf Rang 2 A Gr o C $-leberd t )

-flair, -rummel, -trubel) / groR / groRe Stadt / r i e $1B,204) Oberkategorie 2) sowie auf Rang 3ABr andenbur g
Tor/Qu a d r (0,4% @berkategorie 1).

Die weiteren 7 Range der Top 10 Spontan-Assoziationen weisen im Einzelnen einen Wert von 4,5-8,1% der

Befragten auf. Darunter zéhlen folgende Nennungen: A ( v Kuétdr §-angebot, ohne Ende) / kulturell (interessant,

sehr attraktiv, s p a n n (8,19, Rang 4), A ( v i Seheesyiirdigkeiten / Sightseeing / viel zu sehen / viele Summe Anteilswert
Attraktionen / Au s f | u g(%,6%, Range5), As c H folh/ super / gefallt mi (5f8%, Rang 6), Amu | t/ibknu/l t i Top 10-
international / viele verschiedene Kulturen / weltoffen / tolerant / Stadt mit He r 8%, Rang 7), Al ebe/ndi
aufregend / pulsierend / dynamisch / qui r(5,1% MRang 8), A( v i Museen allgemein sowie Nennung
spezifischer Museen mit jeweils weniger als 5 Einzelnennungen (DDR Museum Berlin, Bode-Museum, Liebermann 86’7%
Villa, Mies van der Rohe-Haus, Museum Barberini, Pergamon Mu s e u f#)8%, Rang 9) sowie APar/t y

Nachtleben / Ausgehen / Feiern / Szene (-v i e r (4,594, Rafmg 10). In der Summe erreichen die Top 10 Spontan-

Assoziationen zu Berlin als Reiseziel einen Anteilswert von 86,7% der Befragten.

Assoziationen
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in Zusammenarbeit mit:

FH Westkiiste to ur

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Wirtschaft und Technik

1. Management Summary

Top 20 Assoziationsunterkategorien kategorietbergreifend nach Teil- und Zielgruppen

Erganzend wurden die Top 20 Assoziationskategorien differenziert nach den Teilgruppen AMa r-K e n n and f

ABes uinteeVer gan g évgliKep. 255 sowie ausgewahlten Zielgruppen der Berlin Tourismus & Kongress

GmbH ( Al nt er asStednd teenr Zli rsteenrfigamsThema & m | t Ailr rit, e r e @rs Thema &abendige

SzenAfint er eans EhaemaeNra ¢ h h a | tAil gnk eeir tefsns Bhemaekru | i numd A kit er eams en't Aufdeckung von

Thema E v e n ausgéwertet (vgl. Kap. 2.6). teil- und zielgruppen-
spezifischen

Diese Auswertungen geben zusatzlichen Aufschluss Uber teil- bzw. zielgruppenspezifische Besonderheiten Besonderheiten durch

hinsichtlich des Imageprofils des Reiseziels Berlin. Beispielsweise wurde die Top 4-Spontan-Assoziation Zusatzanalyse

A (v Kudtur )(-angebot, ohne Ende) / kulturell (interessant, sehr attraktiv, s p a n n e(8,9 duf Basis Aaller
Bef r a gowehm dujch die Teilgruppen ABes uimbeeYer gang ¢10,8%) urtd d Ma r -K e n n ,9%)

als auch die Zielgruppen A1 nt er ea@nsTeema K o | t(12,69), Al nt e r eansTeema Bebendige Sz e n e i
(12,0%), Al nt er eansThema Em e n({lG4k6), Al nt er eansSe R tde re r(IOR%)eAifint er emms ent en
Thema Kul i n@®%)kuind Al nt er e srs dlmema Na c h h al t(9,680k gegdniiber dem Gesamt-
durchschnitt aller Befragten jeweils (leicht) Gberdurchschnittlich haufig genannt.
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in Zusammenarbeit mit:

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.1 Kurzubersicht zur Methodik Destination Brand 17

Untersuchungsziel

Untersuchungs-
schwerpunkte

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

Studie zu den Profileigenschaften von deutschen Reisezielen

Allgemeine Relevanz von Eigenschaften bei der Reisezielentscheidung
(reisezielunabhangig)

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

Eigenschafts-/ Zielgruppen-Kombinationen als Produkt- / Marktsegmente

170 deutsche Zielgebiete

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

Online-Erhebung; Quotenstichprobe

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

Erhebungszeitraum: November / Dezember 2017
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Wirtschaft und Technik TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.2 Ubersicht der Assoziationsoberkategorien

A Berlin

Basis: Alle Befragte
> Was fallt lIhnen spontan zum Reiseziel Berlin ein? Anzahl der Befragten: 1.000
Oberkategorien

Ubersicht der Assoziationsoberkategorien

Assoziationsoberkategorien o LIS IA‘nIEZiErilrz”elc{er

Befragten Nennungen nennungen
1 Sehenswirdigkeiten / Attraktionen / Veranstaltungen 60,2% 28,5% 602
2 Allgemeine stadtbezogene Nennungen 46,8% 22,2% 468
3 Negative Nennungen zu Berlin 24,3% 11,5% 243
4 Allgemeine positive Beurteilung / Wohlbefinden 23,8% 11,3% 238
5 Urlaub allgemein / Urlaubs- und Freizeitaktivitaten 19,5% 9,2% 195
6 Politikbezogene Nennungen 12,0% 5,7% 120
7 Personlicher Bezug 5,4% 2,6% 54
8 Seen & Flisse allgemein 4.4% 2,1% 44
Sonstige Nennungen zu Berlin ohne Kategoriezuordnung 10,2% 4,8% 102
Unglltige Angabe (27) i nichts / keine Ahnung (19) 4,6% 2,2% 46

Summe der Einzelnennungen kategorietibergreifend 211,2%* 100,0%* 2.112*

* Aufgrund der Mehrfach-Antwortmdglichkeit ist die Summe der Einzelnennungen (2.112) hoher als die Gesamtanzahl der Befragten (1.000).

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbeit mit:

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKL

UNG

2.3 Top 3 Assoziationsunterkategorien der 4 starksten Oberkategorien

Kat. 1. Sehenswurdigkeiten / Attraktionen /
Veranstaltungen (60,2% d. Befragten)

Brandenburger Tor /
(viel) Kultur (-angebot, ohne Quadriga (9,1%)
Ende) / kulturell (interessant,

sehr attraktiv, spannend) (8,1%)

(viele) Sehenswirdigkeiten /
Sightseeing / viel zu sehen / viele
Attraktionen / Ausflugsziele (7,6%)

Hektik / (viel) Trubel /
Chaos / Stress (3,4%)

viele Menschen / tiberfillt /
zu voll / tberlaufen /
Menschenmassen (3,4%)

dreckig / schmutzig /
schlechte Luft (2,3%)

Kat. 3: Negative Nennungen zu Berlin
(24,3% d. Befragten)

Berlin

(Basis: alle Befragte)

Kat. 2: Allgemeine stadtbezogene Nennungen
(46,8% d. Befragten)

(Bundes-) Hauptstadt
(Deutschlands) (23,2%)

GrofR3stadt (-leben, -flair,
-rummel, -trubel) / groR /

groBe Stadt/ riesig (13,2%) (tolle, pulsierende, Erlebnis-)

Metropole (3,2%)

schon / toll / super /

multikulti / bunt / international / gefallt mir (5,8%)

viele verschiedene Kulturen /
weltoffen / tolerant / Stadt mit Herz
(5,3%)

lebendig / aufregend / pulsierend /
dynamisch / quirlig (5,1%)

slln 0s
DESTINATION
BRAND

Kat. 4: Allgemeine positive Beurteilung /
Wohlbefinden (23,8% d. Befragten)

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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Wirtsc haft und Techni

2.4 Top 20 Assoziationsunterkategorien Ubergreifend i Wordcloud (Basis: alle Befragte)

tiberlaufen

Fernsehturm
Reichstag
Party und Nachtleben
Metropole

Brandenburger Tor " GroBstadt

muItlkuItl

CL)
— 2z
0O >
= E
(ab]
£ =

Anmerkung: Die Darstellung orientiert sich an der mengenmaRigen Verteilung der Top 20 Assoziationsunterkategorien, d.h. desto groR3er die jeweilige Unterkategorie dargestellt ist,
umso haufiger i jedoch nicht linear i wurde diese mit dem Reiseziel Berlin assoziiert.

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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in Zusammenarbe

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

it mit:

tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

2.4 Top 20 Assoziationsunterkategorien Ubergreifend

Top 20

Assoziationsunterkategorien tbergreifend

> Was fallt lhnen spontan zum Reiseziel Berlin ein?

10

Top 20 Assoziationsunterkategorien Gibergreifend

(Bundes-) Hauptstadt (Deutschlands)

Grof3stadt (-leben, -flair, -rummel, -trubel) / groR3 / groRe Stadt / riesig

Brandenburger Tor / Quadriga

(viel) Kultur (-angebot, ohne Ende) / kulturell (interessant, sehr attraktiv, spannend)

(viele) Sehenswiurdigkeiten / Sightseeing / viel zu sehen / viele Attraktionen / Ausflugsziele
schon / toll / super / gefallt mir

multikulti / bunt / international / viele verschiedene Kulturen / weltoffen / tolerant / Stadt mit Herz

lebendig / aufregend / pulsierend / dynamisch / quirlig

(viele) Museen allgemein sowie Nennung spezifischer Museen mit jeweils weniger als
5 Einzelnennungen (DDR Museum Berlin, Bode-Museum, Liebermann Villa, Mies van der
Rohe-Haus, Museum Barberini, Pergamon Museum)

Party / Nachtleben / Ausgehen / Feiern / Szene (-viertel)

Quelle: inspektour GmbH, 2017

A Berlin

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000
Top 20 Unterkategorien i Teil 1 von 2

% der % der Anz_ahl 2
Befragten Nennungen Snrs-
nennungen
23,2% 11,0% 232
13,2% 6,3% 132
9,1% 4,3% 91
8,1% 3,8% 81
7,6% 3,6% 76
5,8% 2,7% 58
5,3% 2,5% 53
5,1% 2,4% 51
4,8% 2,3% 48
4,5% 2,1% 45
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2.4 Top 20 Assoziationsunterkategorien Ubergreifend

A Berlin

Basis: Alle Befragte
> Was fallt lIhnen spontan zum Reiseziel Berlin ein? Anzahl der Befragten: 1.000
Top 20 Unterkategorien i Teil 2 von 2

Top 20 Assoziationsunterkategorien Ubergreifend

_—_ - . % der % der An;ahl e
Top 20 Assoziationsunterkategorien Gibergreifend Befragten Nennungen Einzel-

nennungen
11 Fernsehturm (am Alexanderplatz) / Telespargel 4,2% 2,0% 42
12 (sehr gut zum) Shopping (-erlebnis) / (viele, tolle) Einkaufsmdglichkeiten 4,0% 1,9% 40
13 (Berliner) Mauer (-fall, -museum, -reste) / East Side Gallery 3,9% 1,8% 39
14 Hektik / (viel) Trubel / Chaos / Stress 3,4% 1,6% 34
14 viele Menschen / Uberfillt / zu voll / Gberlaufen / Menschenmassen 3,4% 1,6% 34
16 Alexanderplatz / Alex 3,3% 1,6% 33
16 modern / hip / cool / trendy / jung 3,3% 1,6% 33
18 (tolle, pulsierende, Erlebnis-) Metropole 3,2% 1,5% 32
18 Reichstag(s) (-gebaude, -kuppel) 3,2% 1,5% 32
20 Wohnort / Heimat / Jugenderinnerungen / Geburtsort 3,0% 1,4% 30

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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2.4 Top 20 Assoziationsunterkategorien tGbergreifend 7 alle Befragte inkl. Wordcloud 16
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2.5 Top 20 Assoziationsunterkategorien Ubergreifend i nach Teilgruppen

Top 20 Assoziationsunterkategorien tbergreifend i nach Teilgruppen

> Was fallt Ihnen spontan zum Reiseziel Berlin ein?
> Angabe in % der Befragten

A Berlin

Basis: Alle Befragte nach Teilgruppen
Anzahl der Befragten: 1.000
Top 20 Unterkategorien i Teil 1 von 2

Top 20 Assoziationsunterkategorien Gibergreifend i nach Teilgruppen Alle VEWCHE B??:jceller
> Angabe in % der Befragten Befragte Kenner Vergangenheit
1 (Bundes-) Hauptstadt (Deutschlands) 23,2% 24,0% 23,2%
2 Grof3stadt (-leben, -flair, -rummel, -trubel) / groR / grof3e Stadt / riesig 13,2% 14,4% 13,2%
3 Brandenburger Tor / Quadriga 9,1% 9,3% 9,7%
4 (viel) Kultur (-angebot, ohne Ende) / kulturell (interessant, sehr attraktiv, spannend) 8,1% 8,9% 10,3%
5 (viele) Sehenswirdigkeiten / Sightseeing / viel zu sehen / viele Attraktionen / Ausflugsziele 7,6% 8,5% 9,6%
6 schén / toll / super / gefallt mir 5,8% 5,6% 6,7%
7 multikulti / bunt / international / viele verschiedene Kulturen / weltoffen / tolerant / Stadt mit Herz 5,3% 5,8% 6,9%
8 lebendig / aufregend / pulsierend / dynamisch / quirlig 5,1% 5,6% 6,3%
(viele) Museen allgemein sowie Nennung spezifischer Museen mit jeweils weniger als
9 5 Einzelnennungen (DDR Museum Berlin, Bode-Museum, Liebermann Villa, Mies van der 4,8% 5,3% 6,1%
Rohe-Haus, Museum Barberini, Pergamon Museum)
10 Party / Nachtleben / Ausgehen / Feiern / Szene (-viertel) 4,5% 4,9% 6,3%
Quelle: inspektour GmbH, 2017
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2.5 Top 20 Assoziationsunterkategorien Ubergreifend i nach Teilgruppen

A Berlin

Top 20 Assoziationsunterkategorien tbergreifend i nach Teilgruppen

Basis: Alle Befragte nach Teilgruppen
Anzahl der Befragten: 1.000
Top 20 Unterkategorien i Teil 2 von 2

> Was fallt Ihnen spontan zum Reiseziel Berlin ein?
> Angabe in % der Befragten

Top 20 Assoziationsunterkategorien Gibergreifend i nach Teilgruppen Alle VEWCHE Bgsucher

> Angabe in % der Befragten Befragte Kenner Vergla:]n(gj;irnheit
11 Fernsehturm (am Alexanderplatz) / Telespargel 4,2% 4,6% 4,7%
12 (sehr gut zum) Shopping (-erlebnis) / (viele, tolle) Einkaufsmoglichkeiten 4,0% 4,5% 4,9%
13 (Berliner) Mauer (-fall, -museum, -reste) / East Side Gallery 3,9% 4,1% 4,4%
14 Hektik / (viel) Trubel / Chaos / Stress 3,4% 3,2% 3,3%
14 viele Menschen / Giberfullt / zu voll / Uberlaufen / Menschenmassen 3,4% 3,1% 3,1%
16 Alexanderplatz / Alex 3,3% 3,4% 3,9%
16 modern / hip / cool / trendy / jung 3,3% 3,4% 3,4%
18 (tolle, pulsierende, Erlebnis-) Metropole 3,2% 3,3% 3,4%
18 Reichstag(s) (-gebaude, -kuppel) 3,2% 3,4% 3,8%
20 Wohnort / Heimat / Jugenderinnerungen / Geburtsort 3,0% 3,1% 1,9%

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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Zielgruppen-Definition i in Abstimmung mit der Berlin Tourismus & Kongress GmbH

A Allgemeines Interesse am Url aubsthema A¢
(Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr groCes |Inte

A Allgemeines Interesse am Url aubsthema Ak
Kul t ur ange b(oop-Bwo-Biauxt zaeuri i Skala von A5 = |sehr
bis Al = gar kein Interessef)

A Allgemeines Interesse am Urlaubsthema AL
trendige Shoppingviertel, Festival s K¢
(Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr groCes |Ilnte

A Allgemeines Interesse am Urlaubsthel\na Al
Nachhalt i @opTweBodx ealuf Skala von A5 = selhr gr
bis Al = gar kein Interessef)

A Allgemeines Interesse am UrIaubstherL‘ua At
Spezialit2®ten genieCeni
(Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr groCes |lnte

A Allgemeines I nteresse am Url aubsthema A
(Top-Two-Box auf Skala von A5 = sehr groCes |lnte

B Destination Brand 17 | Die Profileigenschaften deutscher Reiseziele 23



in Zusammenarbeit mit:

tour

FH WEStkUSte TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
Wirtschaft und Technik

2.6 Top 20 Assoziationsunterkategorien tUbergreifend i nach Zielgruppen

A Berlin

Top 20 Assoziationsunterkategorien Ubergreifend i nach Zielgruppen
Basis: Alle Befragte nach Zielgruppen*

" L NP
zXVas fslllt_ Ih(;eg spé)nftan tzum Reiseziel Berlin ein? Anzahl der Befragten: 1.000
Ngabe in “ der betragten Top 20 Unterkategorien i Teil 1 von 2

Top 20 Assoziationsunterkategorien ubergreifend i Alle Stadtereise- Kultur- Lebendige | Nachhaltig- | Kulinarik-
nach Zielgruppen (Angabe in % der Befragten) Bligas Int. Int. Szene-int. LISl Int.
1 (Bundes-) Hauptstadt (Deutschlands) 23,2% 25,0% 21,4% 23,8% 22,7% 23,0% 26,2%
2 GroR3stadt (-leben, -flair, -rummel, -trubel) / grof? / groRe Stadt / riesig 13,2% 12,7% 11,9% 14,8% 12,5% 14,5% 13,9%
3 Brandenburger Tor / Quadriga 9,1% 9,9% 7,5% 9,0% 9,0% 8,5% 9,7%
4 (viel) Kultur (-angebot, ohne Ende) / kulturell (interessant, sehr attraktiv, 8.1% 10,2% 12,6% 12,0% 9.6% 9.9% 10,4%
spannend)
5 (viele) _Sehenswurdlgkel_ten / Sightseeing / viel zu sehen / viele 7.6% 9.9% 8.5% 8.4% 7.2% 10,2% 8.4%
Attraktionen / Ausflugsziele
6 schén / toll / super / geféllt mir 5,8% 5,8% 7,0% 7,6% 7,2% 5,6% 6,5%
7 multikulti / bunt / |_nternat|onal / viele verschiedene Kulturen / weltoffen / 5.3% 6.4% 5.9% 7.6% 4.8% 6.5% 6.8%
tolerant / Stadt mit Herz
8 lebendig / aufregend / pulsierend / dynamisch / quirlig 5,1% 6,4% 7,2% 8,7% 7,2% 6,3% 5,5%

(viele) Museen allgemein sowie Nennung spezifischer Museen mit jeweils
weniger als 5 Einzelnennungen (DDR Museum Berlin, Bode-Museum, 4.8% 6.4% 9.8% 6.2% 5.1% 4.8% 3.2%

9 Liebermann Villa, Mies van der Rohe-Haus, Museum Barberini,
Pergamon Museum)
10 Party / Nachtleben / Ausgehen / Feiern / Szene (-viertel) 4,5% 5,7% 4,1% 7,0% 3,9% 4,6% 6,5%

* Aufgrund der Mehrfach-Antwortméglichkeit kann methodisch bedingt keine Signifikanz-Uberpriifung fiir die Differenzierung nach Zielgruppen erfolgen.
Quelle: inspektour GmbH, 2017
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2.6 Top 20 Assoziationsunterkategorien tUbergreifend i nach Zielgruppen

A Berlin

. N . Basis: Alle Befragte nach Zielgruppen*
2
> Was fallt Ihnen spontan zum Reiseziel Berlin ein? Anzahl der Befragten: 1.000

> Angabe in % der Befragten

Top 20 Assoziationsunterkategorien Ubergreifend i nach Zielgruppen

Top 20 Unterkategorien i Teil 2 von 2

Top 20 Assoziationsunterkategorien ubergreifend i Alle Stadtereise- Kultur- Lebendige | Nachhaltig- | Kulinarik-

nach Zielgruppen (Angabe in % der Befragten) Befragte Int: Int. Szengint keit:int. Int.
11 Fernsehturm (am Alexanderplatz) / Telespargel 4,2% 4,2% 4,1% 3,9% 3,6% 3,2% 3,9%
12 (sehr gut zum) Shopping (-erlebnis) / (viele, tolle) Einkaufsmdglichkeiten 4,0% 5,7% 5,9% 7,3% 5,7% 4,6% 5,5%
13 (Berliner) Mauer (-fall, -museum, -reste) / East Side Gallery 3,9% 4,4% 5,2% 3,9% 3,9% 3,4% 3,2%
14 Hektik / (viel) Trubel / Chaos / Stress 3,4% 3,0% 3,4% 3,1% 4,8% 3,6% 2,3%
14 viele Menschen / Gberfillt / zu voll / Gberlaufen / Menschenmassen 3,4% 3,0% 3,1% 3,6% 4,5% 4,9% 1,9%
16 Alexanderplatz / Alex 3,3% 3,9% 3,4% 2,8% 5,4% 3,4% 4,2%
16 modern / hip / cool / trendy / jung 3,3% 3,9% 4,4% 5,3% 2,7% 4,8% 3,6%
18 (tolle, pulsierende, Erlebnis-) Metropole 3,2% 3,9% 3,9% 2,8% 3,0% 3,2% 2,6%
18  Reichstag(s) (-gebaude, -kuppel) 3,2% 3,5% 4,9% 4,2% 4,8% 3,4% 2,6%
20 Wohnort / Heimat / Jugenderinnerungen / Geburtsort 3,0% 2,7% 2,3% 3,1% 2,4% 2,9% 2,9%

* Aufgrund der Mehrfach-Antwortméglichkeit kann methodisch bedingt keine Signifikanz-Uberpriifung fiir die Differenzierung nach Zielgruppen erfolgen.

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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3.1 Uberblick Uiber Studienreihe Destination Brand

Der folgende Uberblick stellt einen Auszug aus einer ausfiihrlichen wissenschaftlich-fundierten Vorstellung der
Destination Brand-Studienreihe der Autoren Prof. Dr. Bernd Eisenstein, Alexander Koch, Dr. Petra Trimborn und
Sylvia Mdller dar, welche im Rahmen eines von Prof. Dr. Bernd Eisenstein im Jahr 2017 herausgegebenen
Sammelbands zum Thema Marktforschung flr Destinationen erschienen ist (ndhere Informationen in Kap. 7.4).

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

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

Uber 130 Destinationsmarken

vergleichenden Erfassung der nachfrageseitigen Wahrnehmung inlandischer Destinationsmarken auf in Deutschland

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

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

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

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

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

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

Fuhrungskonzept: Marktwirkungskonzept:
Markenidentitat Markenimage

Vision
Wohin wollen wir

b

Emotional-symbolische
Nutzenassoziationen

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

Wahrnehmung von
Markenattributen

S

Herkunft
Woher kommen wir

Selbstbild der internen Zielgruppen Fremdbild der externen Zielgruppen

Markenbekanntheit

Quelle: basierend auf Burmann, Halaszovich und Hemmann (2012), S. 74; leicht verandert.
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Dies trifft auch fir Destinationsmarken zu: Das Image der Destinationsmarke entsteht aus den
Nutzenassoziationen, die die potenziellen Gaste mit der jeweiligen Destination verknipfen.

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

Der dritte Teil der Destination Brand-Studienreihe zielt verstarkt auf die emotional-symbolische Nutzen-
dimension der Destinationsmarken ab. Die Studie misst die von der Nachfrageseite den Destinationsmarken
jeweils zugeschriebenen Eigenschaften und Charakteristika. Die Bedeutung der emotional-symbolischen
Nutzendimension hat in jungerer Vergangenheit deutlich zugenommen: Die im Wettbewerb der Destinationen i
wie in vielen Branchen i beobachtbare Angleichung von Produkten und Dienstleistungen manifestiert sich insbe-
sondere durch die stetige Annéherung der funktionalen Nutzendimension. Dies geht einher mit abnehmenden i
mittels des funktionalen Nutzens begrindeten 71 Differenzierungsmdglichkeiten der Destinationsmarken.
Stattdessen gewinnt der emotional-symbolische Nutzenbereich fir die Differenzierung eine vorrangige
Bedeutung, mit der Konsequenz, dass Marken zusétzlich identitatsspezifisch emotionalisiert werden sollten®.

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

Pro Studie werden jeweils mehr als 130 deutsche Destinationsmarken in die Erhebung aufgenommen. Der
damit zusammengestellte umfangreiche Destinationspool erlaubt 7 als Alleinstellungsmerkmal der Destination
Brand-Studienreihe i fur jede der untersuchten Destinationsmarken umfassende Konkurrenzvergleiche zum
Gesamtmarkt und zum jeweils relevanten, auswahlbaren Wettbewerbsumfeld.

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

Bevolkerungsreprasentative
Online-Befragung

Alleinstellungsmerkmale:
Umfangreiche Konkurrenz-
und Zeitvergleiche
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Markenstudie

Themenstudie
ulh

E Profilstudie

- Kundenorientierte
Markenwertmessung von deutschen

- Kundenorientierte Ermittlung der
Themenkompetenz von dt. Reisezielen

- Kundenorientierte Ermittlung der
Profileigenschaften von dt. Reisezielen

- Bekanntheit (gestutzt und ungestutzt)

- Sympathie

- Besuchsbereitschaft: Potenzial
zukiinftiger Kurz- und Urlaubsreisen

- Nutzung / persdnliche Bindung

- DB15: (Weiter-) Empfehlungsbereitschaft
- Zielgruppenanalyse

(d.h. reisezielunabhé&ngig)

- Gestltzte Themenkompetenz je Destination
(fur 6 Allg. Themen & 5 Spezialthemen)

- Themeneignung Top of Mind je Destination
- Zielgruppenanalyse

Reisezielen (I AunktionaleNut zenassozi at i @ femotional-symbolische Nutzen-
mit den Destinationsmarken) assoziationenA mit d
I'n Anlehnung an den AMalgehdneVritefessk dn@iagdbithemen Modul 1:

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

- Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung je
Destination (fur 8 Allg. Eigenschaften &
5 Spezialeigenschaften)

- Zielgruppenanalyse

Modul 2:

- Spontan-Assoziationen je Destination

(in DB 17 erstmalig fiir alle Reiseziele
erhoben)

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

Teilstudien- - Reprasentativ fir in Privathaushalten lebende deutschsprachige Bevélkerung im Alter von 14-74 Jahren (daher Hochrechnungen mdglich).

< f Ubergreifend - Auf Grundlage des jeweils groRen Destinationspools umfangreiche Wettbewerbsvergleichsméglichkeiten.

% - Auf Grundlage des gleichbleibenden Untersuchungsdesigns dreistufige Zeitvergleichsmaoglichkeiten lber einen 6-Jahreszeitraum.
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o Gesamtfallzahl 8.900 15.000 17.000 10.500 13.000 17.000 10.000 11.000 17.000

c

) Anzahl der Modul 1: 104 | Modul 1: 115 | Modul 1: 170
dt. Reiseziele 141 160 172 141 137 172 Modul 2: 22 | Modul 2: 21 | Modul 2: 170
Anzahl d. Themen / _ _ _ 5 Allg. + 5 Allg. + 6 Allg. + 6 Allg. + 6 Allg. + 8 Allg. +
Eigenschaften 25 Spezial 50 Spezial 57 Spezial 50 Spezial 56 Spezial 59 Spezial

Nach 2017 &ndert sich der Erhebungsturnus dieser drei Teilstudien jeweils von 3 auf 5 Jahre.
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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

3.2 Destination Brand Award

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

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

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

67% der reprasentierten deutschen Bevélkerung spricht Hamburg das Merkmal A at t r édi ter gestiitzten
Eigenschaftsbeurteilung zu. Damit fiihrt Hamburg die 170 untersuchten Destinationen mit Abstand an (Platz 2
Ostsee, Platz 3 Bayern).

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

Platz 1 bei der gestiitzten Eigenschaftsbeurteilung des Merkmals Aa ut h e n/t @ cshcthifimt mit 65%
Zustimmung Bayern ein (Platz 2 Nordsee, Platz 3 Hamburg). Damit freut sich die BAYERN TOURISMUS
Marketing GmbH wie im Vorjahr Uber einen der begehrten Awards.

Special-Guest fur die Verleihung war die Poetry-Slamerin Sandra Da Vina, die ihren ganz besonderen kreativen
Blick auf die Eigenschaften in Verbindung zum Reiseland Deutschland auf die Bihne brachte. Hier mit einem
AuszugzuAgastfreundl i chh

ADi eGrteai wie Pantoffeln fur einen leicht verkiihlten FuR,

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

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

denn jeder Wunsch, der dort in deinen Augen von Erfillung spricht,
wird von uns erkannt und kurzerhand zu unser h e i Pflictg.i®
(Sandra Da Vina)

DESTINATION
BRAND

inspektour

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

Special-Guest:
Poetry-Slamerin
Sandra Da Vina
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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

4.1 Methodik der Studie Destination Brand 17

Fir die deutschen Inlandsreiseziele sind tourismus-wissenschaftlich abgesicherte Kenntnisse Uber ihr
wahrgenommenes Profil bei der deutschen Bevélkerung von entscheidender Bedeutung fur die zielgerichtete
Ausrichtung ihrer Marketingaktivitaten.
Fakten auf einen Blick
Vor diesem Hintergrund wird mit der Studie Destination Brand 17 zum dritten Mal nahezu flachendeckend fur
Reiseziele des deutschen Inlandstourismus eine nachfrageseitige Beurteilung der Profileigenschaften auf 3 Untersuchungsinhalt:

. . . . . Nachfrageseitige Beurteilung
Grundlage einer bevélkerungsreprasentativen Online-Befragung vorgenommen. der Profileigenschaften

Durchgefiihrt wird Destination Brand 17 von der inspektour GmbH in Hamburg in Zusammenarbeit mit dem 3 Untersuchungsobijekte:
Marktforschungsunternehmen GfK in Nirnberg, der analytix GmbH (Institut fir quantitative Marktforschung & 170 Reiseziele in Deutschland
statistische Datenanalyse) und als wissenschaftliche Begleitung dem Institut fir Management und Tourismus

. . . . 3 Anzahl der Befragten:
(IMT) der Fachhochschule Westkiiste in Heide (Holstein). 17.000 gesamt

. . . . 1.000 je Reiseziel
Insgesamt konnten im Zuge der im November / Dezember 2017 laufenden Erhebung 170 deutsche Reiseziele

sowohl hinsichtlich des Moduls 1 zur gestiitzten Eigenschaftsbeurteilung als auch bezuglich des Moduls 2 zu 3 Reprasentativitat:

den Spontan-Assoziationen in die Studie Destination Brand 17 aufgenommen werden. Die Auswahl der " Pt”V";‘]thaUS:‘]"?"te’é'ebfi’(‘de
berlicksichtigten Reiseziele erfolgte durch inspektour. Um eine weitest mogliche Abdeckung der deutschen T Alter von 14 7 Jatren
Inlandsreiseziele sicherzustellen, werden neben allen Bundeslandern und Landeshauptstadten auch zahlreiche

Reisegebiete und Stadte aus den unterschiedlichen Landesteilen berlcksichtigt. Dabei haben gezielt 3 Stichprobenart:
verschiedene Destinationskategorien wie AK¢ st en&AMiel e@} gmbBerggsl ands Alf 4  me h fi cHoEnstichprobe

Re g i o mrenG@emeinden unterschiedlicher GroRRe (unterteilt nach Grof3-, Mittel- und Kleinstadten) in den 3 Erhebungsart:
Destinationspool Eingang gefunden. Online-Befragung

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

4.1 Methodik der Studie Destination Brand 17

Die Feldarbeiten wurden von der GfK durchgefiihrt, geleitet und kontrolliert. Die aus den jeweiligen
Stichprobengréf3en resultierenden Vertrauensintervalle finden Sie im Anhang.

Die von der inspektour GmbH vorgenommene Auswertung der insgesamt 2.112 Einzelnennungen zum Reiseziel
Berlin im Rahmen des Moduls 2 fu3t in einem ersten Schritt auf deren umfangreichen inhaltlichen Prifung
sowie der anschlieBenden Einteilung in Assoziationsunterkategorien, welche jeweils mindestens finf
Einzelnennungen umfassen. Um dariiber hinaus die inhaltliche Gesamtstruktur des Assoziationsprofils des
Reiseziels Berlin zu verdeutlichen, wurden die jeweils zusammengehoérigen Unterkategorien in einem zweiten
Schritt zusatzlich in Oberkategorien zusammengefasst (siehe folgende Darstellung).

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

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

Lesebeispiele und Glossar
im Anhang
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FH Westkiiste . . . ]
wirschatt o Tonn Vorgehensweise der Kategorisierung im Rahmen des Moduls 2 TOURISMUS: UND REGIONALENTWICKLUNG

Gesamtheit der Einzelnennungen zu Berlin

A

Schritt 1: Inhaltliche Prifung und Einteilung der
Einzelnennungen in Unterkategorien

Aa)lar]a2] (M%) (SefoJe%

Unter- Unter- Unter- Unter- Unter- Unter- , Unter- Unter- Unter-
kategorie 1.a kategorie 1.b  kategorie 1.c kategorie 2.a kategorie 2.b kategorie2.c € kategorie X.a kategorie X.b kategorie X.c

o0 O

Oberkategorie X

Schritt 2: Zusammenfassung
zZu Oberkf\tegorlen

-

Oberkategorie 1 Oberkategorie 2
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FH Westkiiste 4.2 Ubersicht der untersuchten Destinationen TOURISHUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
1. Aachen 45. Frankfurt am Main 88. Minchen 131. Ruhrgebiet
2. Ahrtal 46. Frankfurt Rhein-Main 89. Minsterland 132. Ruppiner Seenland
3. Allgau 47. Freiburg im Breisgau 90. Nahe 133. Saale-Unstrut
4. Alpenregion Tegernsee Schliersee 48. Fissen 91. Naheland 134. Saarbriicken
5. Alpenwelt Karwendel 49. Garmisch-Partenkirchen 92. Naturpark Altmuhltal 135. Saarland
6. Altmark 50. Grafschaft Bentheim 93. neanderland / Kreis Mettmann 136. Sachsen
7. Bad Frankenhausen 51. GrimmHeimat NordHessen 94. Niederrhein 137. Sachsen-Anhalt
8. Bad Kissingen 52. Gromitz 95. Niedersachsen 138. Séchsische Schweiz-Elbsandsteingebirge
9. Bad Saarow 53. Halle (Saale) 96. Nordrhein-Westfalen 139. Sachsisches Elbland
10. Bad Wildungen 54, Hamburg 97. Nordsee 140. Sauerland
11. Baden 55. Hannover 98. Nordsee Niedersachsen 141. Schleswig-Holstein
12. Baden-Baden 56. Hansestadt Stade 99. Nordsee Schleswig-Holstein 142. Schwabische Alb
13. Baden-Wdrttemberg 57. Harz 100. Nordseeinsel Amrum 143. Schwarzwald
14. Bayerischer Wald 58. Helgoland 101. Nordseeinsel Juist 144. Schwerin
15. Bayern 59. Hessen 102. Nordseeland Dithmarschen 145. Siegerland-Wittgenstein
16. Bergisches Land 60. Hessische Bergstrake 103. Nirnberg 146. Spessart
17. BergstralRe Hochschwarzwald, die Region um Feldberg,  104. Nirnberger Land 147. St. Peter-Ording
18. Berlin 61 Titisee, Schluchsee und Hinterzarten 105. Oberhof 148. Stutigart
19. Bodensee 62. Hunsriick 106. Oberlausitz 149. Sylt
20. Bonn 63. Insel Rigen 107. Oberpfalzer Wald 150. Taunus
21. Borkum 64. Insel Usedom 108. Oberstaufen 151. Teutoburger Wald
22. Brandenburg 65. Jever 109. Oberstdorf 152. Thiringen
23. Braunschweiger Land 66. Kaiserbader Ahlbeck - Heringsdorf - Bansin ~ 110. Odenwald 153. Thuringer Wald
24. Bremen 67. Karlsruhe 111. Oldenburger Miinsterland 154. Timmendorfer Strand
25. Bremerhaven 68. Kassel 112. Osnabriicker Land 155. Travemiinde
26. Blsum 69. Kiel 113. Ostfriesische Inseln 156. Uckermark
27. Celle 70. Kéln 114. Ostfriesland 157. Vogelsberg
28. Chiemgau 71. Lahntal 115. Ostsee 158. Vogtland
29. Chiemsee _ _ . 72. Langeoog 116. Ostsee Mecklenburg-Vorpommern 159. Waren (Miritz)
30, Die Bergischen Drei - Tourismusregion 73 | 5ysitzer Seenland 117. Ostsee Schleswig-Holstein 160. weimar Kulturstadt Europas
Remscheid - Solingen - Wuppertal 74. Leipzig 118. Ostseebad Binz 161. WelterbeRegion Anhalt-Dessau-Wittenberg
81. Dresden 75. Lindau Bodensee 119. Ostseebad Kihlungsborn 162. Weserbergland
32. Dwsburg 76. Lubeck 120. Ostseefjord Schlei 163. Westerwald
gi Eitszlseldorf 77. L?dwigsburg 121. Pfalz 164. Wie_sbaden
35' Emsland 78. Lt‘{neburg ' 122. Potsdam 165. W!Ilmgen
36: Erfurt 79. Luneburger Heide 123. Rheingau 166. Winterberg
37. Erlebnisregion Edersee 80. Magdeburg . 124. Rhe?nhessen 167. Wolfsburg
38, Erzgebirge 81. Magdeburger Borde 125. Rheinland-Pfalz 168. Worms
39 Essen 82. Mainz _ 126. Rhon _ _ 169. WUrttgmber_g
40. Esslingen am Neckar 83. Mannheim ‘ 127. Romantischer Rhein 170. Zugspitzregion . I l . I .
41 Fehmam 84. Mecklenburgische Seenplatte 128. Rostock-Warneminde
42. Fichtelgebirge 85. Mgcklenpurg-Vorpommern 129. Rothenburg ob der Tauber DESTlNAT|ON
43, Eohr 86. Mittelrhein 130. Rudesheim und Assmannshausen am Rhein BRAND 1 7
87. Mosel e Profile
44. Franken deutscher

Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2017

B Destination Brand 17 | Die Profileigenschaften deutscher Reiseziele 38



in Zusammenarbeit mit:

FH Westkiiste

Wirtschaft und Technik

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Gliederung

1 MANAGEMENT SUMMARY
2 GRAFISCHER ERGEBNISUBERBLICK m

3 UBERBLICK UBER STUDIENREIHE DESTINATION BRAND
4 DESIGN DER STUDIE DESTINATION BRAND 17
5 SPONTAN-ASSOZIATIONEN JE OBERKATEGORIE IM DETAIL -

Kategorie 1:

5.2 Kategorie 2:
5.3 Kategorie 3:
5.4 Kategorie 4:
5.5 Kategorie 5:
5.6 Kategorie 6:
5.7 Kategorie 7:
5 8 Kategorie 8:

Kategorie:

6 BETEILIGTE INSTITUTE UND ANSPRECHPARTNER -

7 ANANG
IMPRESSUM

Sehenswirdigkeiten / Attraktionen / Veranstaltungen
Allgemeine stadtbezogene Attribute

Negative Nennungen zu Berlin

Allgemeine positive Beurteilung / Wohlbefinden

Urlaub allgemein / Urlaubs- und Freizeitaktivitaten
Politikbezogene Nennungen

Personlicher Bezug

Seen & Flusse allgemein

Sonstige Nennungen zu Berlin ohne Kategoriezuordnung

43
44
46
47
48
49
50
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5.1 Spontan-Assoziationeni Kat . 1 ASehensw¢rdigkeiten [/ Attrakt
i Teil 1von 3

Spontan-Assoziationen in Kategorie 1: A Berlin

ASehensw¢rdigkeiten / Attraktionen / Ver a %ﬁg:ﬁﬁ!'&?gﬁ%@nglr&og

> Was fallt lIhnen spontan zum Reiseziel Berlin ein? Assoziationen zur Kategorie 11 Teil 1 von 3

Spontan-Assoziationen in Kategorie 1: % der AnEZi?]rZ"eﬁer
ASehensw¢rdigkeiten / Attraktionen / Ver Bairggtea | nennungen
1 Brandenburger Tor / Quadriga 9,1% 4,3% 91
2 (viel) Kultur (-angebot, ohne Ende) / kulturell (interessant, sehr attraktiv, spannend) 8,1% 3,8% 81
3 (viele) Sehenswiirdigkeiten / Sightseeing / viel zu sehen / viele Attraktionen / Ausflugsziele 7,6% 3,6% 76

(viele) Museen allgemein sowie Nennung spezifischer Museen mit jeweils weniger als
4 5 Einzelnennungen (DDR Museum Berlin, Bode-Museum, Liebermann Villa, Mies van 4.8% 2,3% 48
der Rohe-Haus, Museum Barberini, Pergamon Museum)

5 Fernsehturm (am Alexanderplatz) / Telespargel 4,2% 2,0% 42
6 (Berliner) Mauer (-fall, -museum, -reste) / East Side Gallery 3,9% 1,8% 39
7 Alexanderplatz / Alex 3,3% 1,6% 33
8 Ku'damm / Kurfurstendamm 2,4% 1,1% 24
9 (Deutsche) Geschichte / geschichtstrachtig / Historie / historisch interessant 1,9% 0,9% 19
10 Zoo / Tiergarten / Tierpark 1,6% 0,8% 16

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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5.1 Spontan-Assoziationeni Kat . 1 ASehensw¢rdigkeiten [/ Attrakt
i Teil 2von 3

Spontan-Assoziationen in Kategorie 1: A Berlin

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000
> Was fallt lIhnen spontan zum Reiseziel Berlin ein? Assoziationen zur Kategorie 11 Teil 2 von 3

ASehenswe¢rdigkeiten Attraktionen

Spontan-Assoziationen in Kategorie 1: % der AnEZiiZIelder
ASehensw¢rdigkeiten / Attraktionen [/ Ver Bafragteal nennungen
11 Museumsinsel / Museumsufer / Berliner Dom 1,5% 0,7% 15
12 Musical / Konzert / (Deutsche, Staats-) Oper / Berliner Philharmonie / Berliner Waldbiihne 1,1% 0,5% 11
Ausstellungen allgemein sowie Nennung spezifischer Ausstellungen mit jeweils weniger als
13 5 Einzelnennungen (Funkausstellung, Kérperweltenausstellung, Wachsfigurenkabinett, 0,9% 0,4% 9
Internationale Gartenausstellung)
13 Theater 0,9% 0,4% 9
13 Sportvgranst_altungen und -statten (ALBA-Berlin / Basketball, Hertha / Union / Ful3ball, 0.9% 0,4% 9
Olympiastadion)
16 Kunst (-szene) 0,8% 0,4% 8
17 Funkturm 0,7% 0,3% 7
18 Checkpoint Charlie 0,6% 0,3% 6
18 Potsdamer Platz 0,6% 0,3% 6
18 Schloss Charlottenburg / Schloss Bellevue / Schloss Sanssouci 0,6% 0,3% 6

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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FH WEStkUSte TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
5.1 Spontan-Assoziationeni Kat . 1 ASehensw¢rdigkeiten [/ Attrakt
T Teil 3von 3

Spontan-Assoziationen in Kategorie 1: A Berlin

Basis: Alle Befragte

ASehensw¢rdigkeiten / Attraktionen / Vera Anzahl der Befragten: 1,000

> Was fallt lIhnen spontan zum Reiseziel Berlin ein? Assoziationen zur Kategorie 11 Teil 3von 3
Spontan-Assoziationen in Kategorie 1: % der AnEZi?]Zleﬁer
ASehensw¢rdigkeiten / Attraktionen / Ver Bairggtea | nennungen

18 Siegessaule 0,6% 0,3% 6
22 (Holocaust) Denkmal 0,5% 0,2% 5
22 Gedachtniskirche / (viele alte nicht zerstorte) Kirchen 0,5% 0,2% 5
22 Griine Woche / Messen allgemein 0,5% 0,2% 5

Sonstige Nennungen zur Kategorie 1 ASehensw
jeweils weniger als 5 Einzelnennungen (z.B. Tropical Islands, Flohmarkte, Rotes Rathaus, Blue 2,6% 1,2% 26
Man Group, Botanischer Garten, Filmstudio Babelsberg, Treptower Park, Unter den Linden)*

Summe der Einzelnennungen der Kategorie 1 60,2% 28,5% 602

* Summe weiterer Einzelnennungen innerhalb der Kategorie mit jeweils weniger als 5 Nennungen.

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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5.2 Spontan-Assoziationeni Ka t . 2 AAll gemeine stadtbezogene Ner

Spontan-Assoziationen in Kategorie 2: A Berlin

< . ~ Basis: Alle Befragte
AAl l gemeine stadtbezogene Nennungenhi T S DTl 1089

> Was fallt lIhnen spontan zum Reiseziel Berlin ein? Assoziationen zur Kategorie 2

Spontan-Assoziationen in Kategorie 2: % der % der AnEZi?]Zleﬁer
AAl l gemeine stadtbezogene Nennungenih Befragten Nennungen nennungen
1 (Bundes-) Hauptstadt (Deutschlands) 23,2% 11,0% 232
2 GroRstadt (-leben, -flair, -rummel, -trubel) / groR / grofRe Stadt / riesig 13,2% 6,3% 132
3 (tolle, pulsierende, Erlebnis-) Metropole 3,2% 1,5% 32
4 Stadt / City allgemein 2,2% 1,0% 22
5 Weltstadt 1,2% 0,6% 12
6 Kreuzberg 1,0% 0,5% 10
7 urban / Urbanitét 0,7% 0,3% 7
8 Berliner Umland / Potsdam / Brandenburg 0,5% 0,2% 5
verschiedene Weite_re Stadt- und Ortsteile Berlins mitjeyveils weniger als 5 Einzelnennungen 16% 0.8% 16
| _(zierﬁwald, Mitte, Pankow, Prenzlaﬁr Berg, Scﬁnebig,ﬁg_el&npﬂ)f,wdm i ’ ’
Summe der Einzelnennungen der Kategorie 2 46,8% 22,2% 468

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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5.3 Spontan-Assoziationeni Kat . 3 ANegati ve NeinTeiulvgn€n zu Ber | i

Spontan-Assoziationen in Kategorie 3: A Berlin

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000
> Was fallt lIhnen spontan zum Reiseziel Berlin ein? Assoziationen zur Kategorie 31 Teil 1 von 2

ANegative Nennungen zu Berlinht

Spontan-Assoziationen in Kategorie 3: % der % der AnEZi?]Zleﬁer
ANegative Nennungen zu Berlini Befragten Nennungen nennungen

1 Hektik / (viel) Trubel / Chaos / Stress 3,4% 1,6% 34

1 viele Menschen / tiberfullt / zu voll / Gberlaufen / Menschenmassen 3,4% 1,6% 34

3 dreckig / schmutzig / schlechte Luft 2,3% 1,1% 23

4 (zu) laut / Larm / unruhig 2,1% 1,0% 21

5 (hohe) Kriminalitat / kriminell(e) (Auslander, Clans) / Verbrecher / Drogen 1,8% 0,9% 18

6 blof3 nicht / will ich nicht hin / nie wieder Berlin / iberlobte Hauptstadt / iberschéatzt 1,3% 0,6% 13

7 (nie fertiger) Flughafen (-dauerbaustelle, -drama, -desaster, -dilemma) 1,2% 0,6% 12

8 Arbeitslosigkeit / arm / soziale Probleme / sozialer Brennpunkt 1,0% 0,5% 10

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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5.3 Spontan-Assoziationeni Kat . 3 ANegati ve NeinTeivgn€n zu Ber | i1
Spontan-Assoziationen in Kategorie 3: A Berlin
X ; 1 ~ Basis: Alle Befragte
ANegative Nennungen zu Berlinn Anzahl der Befragten: 1.000
> Was fallt lIhnen spontan zum Reiseziel Berlin ein? Assoziationen zur Kategorie 31 Teil 2 von 2
Spontan-Assoziationen in Kategorie 3: % der % der AnEZi?]Zlelder
ANegative Nennungen zu Berlinf Befragten Nennungen nennungen
9 viel Verkehr / Stau / Baustellen 0,9% 0,4% 9
10 hasslich / furchterlich / ungemitlich 0,8% 0,4% 8
11 (zu) teuer / sehr teures Reiseziel 0,7% 0,3% 7
11 unfreundlich(e) (Menschen) / nervige Berliner 0,7% 0,3% 7
13 (viele) No-go-Areas / unsicher / nicht ungeféhrlich 0,5% 0,2% 5

Sonstige Nennungen zur Kategorie 3 ANegatiyv
5 Einzelnennungen (z.B. Bankrott, Pleite, Gentrifizierung, Uberfremdung, Umweltbelastung, 4.2% 2,0% 42
unfahige Politiker, Verwaltungschaos)*

Summe der Einzelnennungen der Kategorie 3 24,3% 11,5% 243

* Summe weiterer Einzelnennungen innerhalb der Kategorie mit jeweils weniger als 5 Nennungen.

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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5.4 Spontan-Assoziationeni Kat . 4 AAl |l gemeine positive Beurteil

Spontan-Assoziationen in Kategorie 4: A Berlin

AAl l gemeine positive Beurteilung iﬁ?:r;AerFEfeFr?;Zten'looo

> Was fallt lIhnen spontan zum Reiseziel Berlin ein? Assoziationen zur Kategorie 4

Spontan-Assoziationen in Kategorie 4: % der % der AnEZi?]Zleﬁer
AAl l gemeine positive Beurteilung / Wohl bBefragied e p fiNennungen nennungen
1 schon / toll / super / gefallt mir 5,8% 2,7% 58
2 multikulti / bunt / international / viele verschiedene Kulturen / weltoffen / tolerant / Stadt mit Herz 5,3% 2,5% 53
3 lebendig / aufregend / pulsierend / dynamisch / quirlig 5,1% 2,4% 51
4 modern / hip / cool / trendy / jung 3,3% 1,6% 33
5 (sehr) vielfaltig / Vielfalt (an Erlebnissen) 1,8% 0,9% 18
6 interessant / spannend 1,3% 0,6% 13
7 tolles Flair / Lebensgefihl / Lifestyle 0,7% 0,3% 7
8 (angenehme / freundliche / lustige / nette / herzliche) Leute / Menschen 0,5% 0,2% 5
Summe der Einzelnennungen der Kategorie 4 23,8% 11,3% 238

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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5.5 Spontan-Assoziationeni Kat . 5 AUr | aub aklurmgde mreriei 7 e iUtrdlkatuibwi t

Spontan-Assoziationen in Kategorie 5: A Berlin

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000
> Was fallt lIhnen spontan zum Reiseziel Berlin ein? Assoziationen zur Kategorie 5

AUr |l aub all gemerdch Fr dirdaiutbskti vitatenh

Spontan-Assoziationen in Kategorie 5: % der % der AnEZi?]rZ"eﬁer
AUr |l aub all gemend Fr &irda@iutbskti vita2teni Befragten Nennungen nennungen
1 Party / Nachtleben / Ausgehen / Feiern / Szene (-viertel) 4,5% 2,1% 45
2 (sehr gut zum) Shopping (-erlebnis) / (viele, tolle) Einkaufsmdglichkeiten 4,0% 1,9% 40

(immer) eine Reise wert / lohenswertes Reiseziel / dorthin fahre ich immer wieder gerne hin /

3 ) ) 2,6% 1,2% 26
immer wieder sehenswert
4 Stadte (-reise, -trip, -tourismus, -urlaub) 2,5% 1,2% 25
5 viele Erlebnismdglichkeiten / Spal3 / Unterhaltung / Vergniigen / abwechslungsreich 2,1% 1,0% 21
6 Kneipen / Clubs / Bars / Discos 0,9% 0,4% 9
7 KaDeWe 0,8% 0,4% 8
8 Tourismus / (viele) Touristen 0,6% 0,3% 6
8 wassersportbezogene Urlaubs- und Freizeitaktivitaten (Bootfahren, Segeln, Rudern, Schifffahrt) 0,6% 0,3% 6

Sonstige Nennungen zur Kat ego+uinad HzrﬁeUereaiubaktivbé%atenﬁ

0,
mit jeweils weniger als 5 Einzelnennungen (z.B. Erholung, Wellness, bezahlbar, ginstig)* O e

Summe der Einzelnennungen der Kategorie 5 19,5% 9,2% 195

* Summe weiterer Einzelnennungen innerhalb der Kategorie mit jeweils weniger als 5 Nennungen.
Quelle: inspektour GmbH, 2017
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5.6 Spontan-Assoziationeni Kat . 6 APol i ti kbezogene Nennungenih

Spontan-Assoziationen in Kategorie 6: A Berlin

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000
> Was fallt lIhnen spontan zum Reiseziel Berlin ein? Assoziationen zur Kategorie 6

APol iti kbezogene Nennungeni

Spontan-Assoziationen in Kategorie 6: % der % der AnEZiEri]ZIelder
APol iti kbezogene Nennungenfh Befragten Nennungen nennungen
1 Reichstag(s) (-gebaude, -kuppel) 3,2% 1,5% 32
2 Bundestag / Parlament 2,9% 1,4% 29
3 Regierung / Regierungsviertel / Regierungssitz 2,1% 1,0% 21
4 ehemals geteilte Stadt / Ost-West-Berlin/ DDR / Tag der Deutschen Einheit 1,5% 0,7% 15
5 Politik allgemein 1,1% 0,5% 11
6 Angela Merkel / Bundeskanzlerin / Kanzleramt 0,6% 0,3% 6
Sonstige Nennungen zur Kategorie 6 APolitik 0.6% 0.3% 6
5 Einzelnennungen (z.B. Botschaften, Landtag Machtzentrum, Ministerien, Palast der ReEuink_):_ e g
Summe der Einzelnennungen der Kategorie 6 12,0% 5,7% 120

* Summe weiterer Einzelnennungen innerhalb der Kategorie mit jeweils weniger als 5 Nennungen.

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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5.7 Spontan-Assoziationeni Ka't . 7 APers°nlicher Bezugh

Spontan-Assoziationen in Kategorie 7: A Berlin

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000
> Was fallt lIhnen spontan zum Reiseziel Berlin ein? Assoziationen zur Kategorie 7

APers°nlicher Bezugh

Spontan-Assoziationen in Kategorie 7: % der % der AnEZi?]Zleﬁer
APers°nlicher Bezugi Befragten Nennungen nennungen
1 Wohnort / Heimat / Jugenderinnerungen / Geburtsort 3,0% 1,4% 30
2 Familie / Freunde / Verwandtschaft 1,1% 0,5% 11
g bereits (mehrmals) dort gewesen / kenne ich 0,6% 0,3% 6

Sonstige Nennungen zur Kategorie 7 APers®°nl

0, 0,
5 Einzelnennungen (z.B. mein Arbeitsort, gute Erreichbarkeit fiir mich)* i o U0 i
Summe der Einzelnennungen der Kategorie 7 5,4% 2,6% 54

* Summe weiterer Einzelnennungen innerhalb der Kategorie mit jeweils weniger als 5 Nennungen.

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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5.8 Spontan-Assoziationeni Kat . 8 ASeen & Fl ¢sse all gemei ni
Spontan-Assoziationen in Kategorie 8: A Berlin
X . ; = Basis: Alle Befragte
AR Er & Flesse @0l gemel imn Anzahl der Befragten: 1.000
> Was fallt lIhnen spontan zum Reiseziel Berlin ein? Assoziationen zur Kategorie 8
Spontan-Assoziationen in Kategorie 8: % der % der AnEZiEri]ZIelder
ASeen & Fl ¢sse allgemeini Befragten Nennungen nennungen
1 Spree (-fahrten) 1,6% 0,8% 16
2 See_n aIIgemeln_ sowie Nennung sp_(_e2|f|scher Seen in der Umgebung Berlins mit jeweils 1,0% 0.5% 10
weniger als 5 Einzelnennungen (Miiggelsee, Tegeler See)
S Wannsee 0,7% 0,3% 7
4 Havel 0,6% 0,3% 6
Sonstige Nennungen zur Kategorie 8 ASeen & 0,5% 0,2% 5
Summe der Einzelnennungen der Kategorie 8 4,4% 2,1% 44

* Summe weiterer Einzelnennungen innerhalb der Kategorie mit jeweils weniger als 5 Nennungen.

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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5.9 Spontan-Assoziationeni Kat . ASonsti ge Nategouezuwenungih n e

Spontan-Assoziationen in Kategorie: A Berlin

Basis: Alle Befragte

ASonsti ge Ne nnKategpreeauorarhung Anzahl der Befragten: 1,000

> Was fallt lIhnen spontan zum Reiseziel Berlin ein? Sonstige Nennungen ohne Kategorie

Spontan-Assoziationen in Kategorie: % der % der AnEZi?]Zleﬁer
ASonsti ge Ne n nkategpeeauormaiungh Befragten Nennungen nennungen

1 Currywurst 1,1% 0,5% 11

2 (gute) S-/U-Bahn-Verbindung / Bus 1,0% 0,5% 10

2 Berliner Bar / Wahrzeichen von Berlin 1,0% 0,5% 10

4 (qute, vegane) Gastronomie / kulinarische Vielfalt 0,7% 0,3% 7

5 (viel) Natur (in der Stadt) / Parks / griine Oase 0,5% 0,2% 5

Weitere sonstige Nennungen zu Berlin ohne Kategoriezuordnung
(z.B. Air Berlin, Bahnhof Zoo, Berliner Schnauze, Entwicklung, Film, im Umbruch, Promis, 5,9% 2,8% 59
Renzo Piano, Start-Ups, Udo Lindenberg)

Summe der Einzelnennungen der Kategorie 10,2% 4,8% 102

* Summe weiterer sonstiger Einzelnennungen mit jeweils weniger als 5 Nennungen.

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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6.1 inspektour i Tourismus-und Regionalentwicklung

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

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

Seit 2001 recherchieren, analysieren und konzipieren wir Inhalte und unterstitzen die Umsetzung von
Teilbereichen oder Gesamtkonzeptionen, insbesondere aus den Bereichen Destinations- und Freizeit-
management, der freizeit-touristischen Marktforschung, dem Natur- und Umweltmanagement sowie dem Stadt-
und Regionalmarketing und -management. Bundesweit hat inspektour mehrere hundert Projekte erfolgreich
betreut und durchgefiihrt. Seit 2009 sind wir nach ServiceQualitat Deutschland zertifiziert.

Neben viel Empathie und Engagement zeichnen eine hohe Praxis- und Umsetzungsorientierung sowie die
Einbindung aller relevanten Akteure zum Erreichen eines allgemein akzeptierten Projektergebnisses die Tatigkeit
von inspektour aus.

Die 16 festangestellten Mitarbeiter von inspektour weisen einen breiten wissenschaftlichen Hintergrund auf i 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.) T und erméglichen eine fundierte Betrachtung unterschiedlichster Themen-
bereiche. Uber Dozententatigkeiten und gemeinsame Projekte besteht mit der Fachhochschule Westkiiste und
dem IMT in Heide (Holstein) ein langjahriger und intensiver wissenschaftlicher und operativer Austausch.

3 www.inspektour.de
3 www.destination-brand.de

tour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Kontakt:

Ralf Trimborn
Dipl.-Kulturmanager,
Dipl.-Kfm. (FH)
ralf.trimborn@inspektour.de
Tel.: 040 / 4143887-42

Nadine Reede

Dipl. Betriebswirtin Tourismus (FH)
nadine.reede@inspektour.de
Tel.: 040 / 4143887-45

Simon Rahe
M.Sc. Sporttourismus und

Erholungsmanagement
simon.rahe@inspektour.de
Tel.: 040 / 4143887-47

Alexander Koch
M.A. International Tourism
Management

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

Michele Krugel
International Tourism
Management (B.A.)

michele.krugel@inspektour.de
Tel.: 040 / 4143887-418

inspektour GmbH
Tourismus- und Regionalentwicklung
Osterstralle 124

20255 Hamburg
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6.2 GfK 7 Growth from Knowledge

Unternehmen missen Entscheidungen treffen. Entscheidungen basieren auf Wissen.

GfK steht fir zuverlassige und relevante Markt- und Verbraucherinformationen. Durch sie hilft das
Marktforschungsunternehmen seinen Kunden, die richtigen Entscheidungen zu treffen. GfK verfugt Uber
langjéhrige Erfahrung im Erheben und Auswerten von Daten. Rund 13.000 Experten vereinen globales Wissen
mit Analysen lokaler Mérkte in mehr als 100 Landern. Mithilfe innovativer Technologien und wissenschaftlicher
Verfahren macht GfK aus grol3en Datenmengen intelligente Informationen. Dadurch gelingt es den Kunden von
GfK, ihre Wetthewerbsfahigkeit zu steigern und das Leben der Verbraucher zu bereichern.

Fur unsere Kunden aus dem Bereich Travel & Logistics erheben wir kontinuierlich das Reiseverhalten der
Deutschen. Dafiir werden die Daten aus dem Vertriebs- und Konsumentenpanel verbunden.

Das Vertriebspanel von GfK (Travel Insights) basiert auf den Reisebuchungen am Point-of-Sale. Die Buchungs-
daten von rund 1.200 reprasentativen Reiseburos i durchschnittlich 340.000 Buchungssétze monatlich i bilden
den stationaren Vertriebsmarkt ab. Im Onlinebereich werden die Buchungsdaten der Reiseportale und der
Reiseveranstalter ausgewertet.

Im GfK Konsumentenpanel (MobilitdétsMonitor) werden monatlich 20.000 représentativ ausgewéahlte Haushalte
(42.000 Personen) zu ihrem Reise-, Buchungs- und Informationsverhalten befragt. Erhoben werden neben
Urlaubsreisen (Haupturlaub, Zweit- und Dritturlaube) auch Geschéftsreisen, Tagesausflige und sonstige
Privatreisen, etwa Besuche bei Verwandten/Bekannten.

Zusammen mit unseren Kollegen des Bereiches Brand and Customer Experience helfen wir unseren Kunden,
die Beziehung zur Zielgruppe, und somit den Markenerfolg, zu verbessern. Wir analysieren, welche Erlebnisse
und Erfahrungen die Reisenden in ihrer Entscheidung beeinflussen und liefern das relevante Wissen, um die
Markenfuhrung strategisch wie operativ zu optimieren.

3 www.gfk.com

Kontakt:

Roland Gaf3ner
Key Account Director

Travel & Logistics
roland.gassner@gfk.com
Tel.: 0911 / 39545-35

Peter Gabriel
Senior Manager
Brand and Customer Experience

peter.gabriel@gfk.com
Tel.: 0911 / 39525-33

GfK Consumer Experiences
Nordwestring 101
90419 Niirnberg
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6.3 Institut fir Management und Tourismus (IMT)

Praxisndhe als Aufgabe

Das Institut fir Management und Tourismus (IMT) wurde im Juni 2006 als In-Institut der Fachhochschule
Westkiste gegriindet und gehdért in Deutschland zu den fihrenden Hochschulinstituten im Tourismus. Forschung
und Wissenstransfer sind als zentrale Aufgabenfelder an der FH Westkiste fest verankert. Das IMT versteht sich
dabei als Bindeglied zwischen der Forschung und der Umsetzung in die Praxis.

Wissenschaftlich fundiert und mit Blick auf die Bedurfnisse der Praxis hat das IMT seit seiner Griindung bereits
Uber hundert Tourismusprojekte erfolgreich bearbeitet T sehr viele davon in Kooperationen mit Partnern der
Wirtschaft. Gemeinsam mit diesen Partnern i z.B. Destinationen, Hotelkooperationen, Verkehrstrdgern und
anderen Hochschulen i ist das IMT deutschlandweit von der Orts- bis zur Bundesebene und auch international
tatig.

Als Hochschuleinrichtung ist das Institut dartber hinaus unabhéngig von Auftragsprojekten im Bereich der
betriebswirtschaftlich orientierten Tourismusforschung tatig. Hierdurch wird kontinuierlich neues Know-how
aufgebaut. Das IMT greift mit dem Erfahrungsschatz seines interdisziplindr zusammengesetzten Teams aktuelle
Themen und Methoden auf und schafft Innovationen und Mehrwert in Wissenschaft und Praxis.

Zu den zentralen Aufgabenfeldern des Wissenstransfers aus der Hochschule in die Praxis gehort weiterhin die
Weiterbildung. In den letzten Jahren hat das IMT deshalb zahlreiche Aktivitdten auch in diesem Bereich entfalten

kdnnen. Unter der Leitung des Direktors Prof. Dr. Bernd Eisenstein ist am IMT ein interdisziplinar
zusammengesetztes Team aus festen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern und projektbezogen Beschéftigten tatig.

mﬂste

Wirtschaft und Technik

3 www.imt-fhw.de

Kontakt:

Prof. Dr. Bernd Eisenstein

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

Sylvia Mdller

Leiterin Primarmarktforschung
s.mueller@fh-westkueste.de
Tel.: 0481 / 85555-47

Institut fir Management und

Tourismus (IMT)
Fritz-Thiedemann-Ring 20
25746 Heide (Holstein)
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6.4 analytix GmbH

Institut fir quantitative Marktforschung & statistische Datenanalyse

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

Als unabhangiger Dienstleister unterstiitzt die analytix GmbH Unternehmen und o6ffentliche Institutionen im
Bereich der quantitativen Marktforschung und statistischen Datenanalyse. Auf Basis langjéhriger Erfahrungen
werden die Kunden in ihrem gesamten Projektvorhaben unterstitzt i von der Konzeption tUber die Datengrundlage
bis hin zu umfassenden statistischen Auswertungen und Prognosen. Dabei sind die Lésungen so individuell wie
notig und so standardisiert wie maoglich, um eine hohe Qualitit der Auswertungen bei gleichzeitiger
Kosteneffizienz zu erreichen.

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

Seit dem Jahre 2009 bietet analytix zudem auch individuelle, wetterbasierte Absatzprognosen Uber die
Tochterfirma meteolytix GmbH an, die gemeinsam mit Dr. Meeno Schrader (Wetterwelt GmbH, NDR) gegrundet
wurde.

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

/7

analytix

et | Ve

Institut fiir quantitative Marktforschung
& statistische Datenanalyse

3 www.analytix.de

Kontakt:

Nils Passau

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

Christine Venediger

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

analytix GmbH

Institut fir quantitative Marktforschung &
statistische Datenanalyse
Schauenburgerstrafie 116

24118 Kiel
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6.5 Ansprechpartner zur Studienreihe Destination Brand

Ansprechpartnerin fur deutsche Reiseziele
Nadine Reede
Dipl.-Betriebswirtin (FH)

Ansprechpartnerin flr Reiseziele aul3erhalb DE
Ellen Bbhling, M.A.
Geschaftsfuhrung inspektour international GmbH

Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 45 Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 412

E-Mail: nadine.reede@inspektour.de E-Mail: ellen.boehling@inspektour.de
Projektteam

Geschaftsfuhrung Marktforschung / Datenanalyse

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

Alexander Koch
M.A. International Tourism Management

Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 42 Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 46
E-Mail:  ralf.trimborn@inspektour.de E-Mail:  alexander.koch@inspektour.de
Datenanalyse / Datenaufbereitung Datenaufbereitung

Simon Rahe
M.Sc. Sporttourismus/Erholungsmanagement
Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 47

Michéle Krugel
International Tourism Management (B.A.)
Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 418

E-Mail:  simon.rahe@inspektour.de E-Mail:  michele.krugel@inspektour.de

Koordination Internationale Marktforschung
Anne Kochling, MTM

IMT der FH Westkuste

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

Wissenschaftlicher Beirat

Prof. Dr. Bernd Eisenstein
Direktor IMT der FH Westkiste
Tel.: +49 (0) 481. 85 55 545

E-Mail: eisenstein@fh-westkueste.de E-Mail: koechling@fh-westkueste.de
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2.2 Ubersicht der Assoziationsoberkategorien
Je Assoziationsoberkategorie ist
. . o . m Destination XY sowohl die Prozentuierung auf
Ubersicht der Assoziationsoberkategorien Basis: Alle Befragte Basis der Gesamta_nzahl der
> Was félit Ihnen spontan zum Reiseziel Destination XY ein? Anzahl der Befragten: 1.000 Befragten (1.000), die Prozen-
Oberkategorien tuierung auf Basis der Summe
1 der Einzelnennungen (1.523)
% d % d Anzahl der sowie die jeweilige Anzahl der
Assoziationsoberkategorien 2 e bl Einzel- Einzelnennungen dargestellt.
Befragten Nennungen
nennungen
1 Sehenswiirdigkeiten / Attraktionen / Veranstaltungen 35,4% 23,2% 354
2 Orte, Stadte, Regionen in dem Reiseziel sowie in der Umgebung inkl. Attribute 27,8% 18,3% 278
3 Urlaubs- / Freizeitaktivitaten 21,2% 13,9% 212 In dem Beispiel wurden die
4 Landschaft / Natur 17,3% 11,4% 173 WEIEENRE] - N E] (e
clustert und in acht inhaltlich
5 Aligemeine geografische Lage 15,6% 10,2% 156 verschiedene Oberkategorien
6  Ruhe/Erholung / Positive Atmosphére 10,9% 7,2% 109 sowie eine ergdnzende Gruppe
weiterer Nennungen zur
7 Negative Nennungen 4,9% 3,2% 49 Destination XY ohne Kategorie-
8  Personlicher Bezug 21% 1,4% 21 zuordnung unterteilt.
9 Weitere Nennungen zur Destination XY ohne Kategoriezuordnung 3,9% 2,6% 39
Nichts — gar nichts — keine Ahnung (71) / WeiR nicht (2) / war noch nie da - kenne ich nicht (3) / 13.9% 8.7% 132
— —keine Angabe (33) / ungiilige Angabe (23) ___ ___ ___ L
Summe der Einzelnennungen kategorieiibergreifend 152,3%* 100,0%* 1.523*
* Aufgrund der Mehrfach-Antwortmaoglichkeit ist die Summe der Einzelnennungen (1.523) hoher als die Gesamtanzahl der Befragten (1.000).
Quelle: inspektour GmbH, 2017

Kernfrage: Welche der gebildeten Oberkategorien wird am starksten mit der Destination XY assoziiert?
I Lesebeispie. Ober kat egori e 4 ALandschaft / NaturfA (Basis: Alle Befragte):

3Das Cluster AlLandschaft / Naturf ist die viertstarkste Assoziationsoberkategorie des

3 Auf diese Oberkategorie entfallen 173 der insgesamt abgegebenen Nennungen. Dies entspricht 17,3% der 1.000 Befragten
bzw. 11,4% der 1.523 erfolgten Spontan-Assoziationen.
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5.4 Spontan-Assoziationen — Kat. 4 ,,Landschaft/ Natur*

Spontan-Assoziationen in Kategorie 4:

,Landschaft/ Natur®

> Was féllt lhnen spontan zum Reiseziel Destination XY ein?

B Destination XY

Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: 1.000
Assoziationen zur Kategorie 4

1
Spontan-Assoziationen in Kategorie 4: 2 % der % der AnEzi::Lﬁer
Landschaft/ Natur” Befragten Nennungen nennungen
(Mittel-) Gebirgslandschaften 6,2% ' 4.1%
2 (viel) Grin / griine Flachen / (grtine / schéne) Natur / Natur pur 3,4% 2,2% 34
3 (gemiitliche / interessante / landliche / schéne) Gegend/ Umgebung 2,5% 1,6% 25
4 (viel) Wald / (viele, schone, abwechslungsreiche) Walder 2,1% 1,4% 21
5 Seen/ einige Seen zum Baden und Angeln 1,4% 0,9% 14
6 (entspannte) Weite / weites Land / Blicke / Aussichten 1,0% 0,7% 10
Sonstige Nennungen zu ,Landschaft/ Natur* 0,7% 0,5% 7
 summederEinzeinennungenderkategore4 | 1za% 4% 3
= Summe weiterer Einzelnennungen innerhalb der Kategorie mit jeweils weniger als 5 Nennungen.
Quelle: inspektour GmbH, 2017
Kernfrage: Welche Spontan-As sozi ati onen werden am h2ufigsten im Falle der

Oberkategori e

Je Assoziationsunterkategorie ist
sowohl die Prozentuierung auf
Basis der Gesamtanzahl der
Befragten (1.000), die Prozen-
tuierung auf Basis der Summe
der Einzelnennungen (1.523)
sowie die jeweilige Anzahl der
Einzelnennungen dargestellt.

Um erganzend eine detailllierte
Analyse der Spontan-Assoziatio-
nen zu ermoglichen, werden je
gebildeter Oberkategorie zuséatz-
lich die jeweils zugehorigen
Unterkategorien aufgeftihrt.

Bei abnehmender Anzahl von
Nennungen je Spontan-
Assoziation ( O 20 Einzel-
nennungen) wird die Aussagekraft
dieser deutlich verringert (in den
Ubersichtstabellen  deshalb in
grauer Schrift).

4 ALandscha

verbunden? i Lesebeispiel: A( Mi-t t@ébi rgsl andschafteni (Basi s: Al'l e Befragte)

31 m Rahmen der Oberkategorie 4 JALGakischsalfands Nmafurréinfi midteti A{dMésami 62 Einzel nennungen
die Top-Spontan-Unterkategorie.

3 Dies entspricht 6,2% der 1.000 Befragten bzw. 4,1% der 1.523 erfolgten Spontan-Assoziationen zur Destination XY.
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2.6 Top 20 Assoziationsunterkategorien iibergreifend — nach Zielgruppen

m Destination XY

Top 20 Assoziationsunterkategorien iibergreifend — nach Zielgruppen

- i *
> \Was fallt Ihnen spontan zum Reiseziel Destination XY ein? e Al BRI AR F IR

> Angabe in % der Befragten

Anzahl der Befragten: 1.000
Top 20 Unterkategorien — Teil 1 von 2

op 20 0 0 go berg d d

grupp Angabe in % der Befragte g d g

1 Burgen / Schlasser 14,3% 11,2% 15,3% 19,7%
2 (schon zum) Wandern / (tolle) Wanderwege / Wanderurlaub 12,2% 13,4% 21,7% 11,6%
3 (schone, attraktive, beschauliche) Orte / (regionaltypische) Architektur 10,3% 8,7% 7,9% 12,3%
4 (Mittel-) Gebirgslandschaften 6.2% 6,1% 8,3% 6,9%
& (traditionelle) Handwerkskunst 57% 53% 47% 7,3%
6 (sehr gute, regionale) Kiche / (deftiges, leckeres) Essen 4.8% 4.2% 3,9% 6,2%
7 (viel) Gran / grane Flachen / (grine / schéne) Natur / Natur pur 3.4% 3,9% 5,5% 31%
8 nette / herzliche Menschen / Gastfreundlichkeit 3.3% 5,1% 4.3% 3.8%
a3 (gemiitliche / interessante / landliche / schone) Gegend / Umgebung 2,5% 3,1% 4,2% 27%
10 Bergsteigen / Klettern / Kletterwald 21% 1,9% 4,9% 1,5%

* Aufgrund der Mehrfach-Antwortméglichkeit kann methodisch bedingt keine Signifikanz-Uberpriifung fir die Differenzierung nach Zielgruppen erfolgen. EJ

Quelle: inspektour GmbH, 2017

Kernfrage: Hinsichtlich welcher Spontan-Assoziationsunterkategorien kénnen zielgruppenspezifische Besonderheiten identifiziert werden?

Neben den univariaten Aus-
wertungsergebnissen sind auch
weitere bivariate Auswertungen
Bestandteil des Einzelberichts.
Unter anderem werden die Top
20 Assoziationsunterkategorien
differenziert nach ausgewahlten
Zielgruppen ausgewertet.

Je Zielgruppe ist die Prozen-
tuierung auf Basis der jeweiligen
Anzahl der Befragten ausge-
wiesen.

Aufgrund der Mehrfachantwort-
moglichkeit erfolgt methodisch
bedingt keine Signifikanz-Uber-
prifung fir die Differenzierung
nach Zielgruppen.

i Lesebeispiel A(sch°n zum) Wandern / (tolle) Wanderwege / Wanderurl aubi
3Im Beispiel sind die ZielgruppeheAfamehi eafimund KB&sttAder AWaadgest el |t .
3Unter den dargestelltgn Zielgruppen wird die UnterkategoriigsteA(sch°n zum) Wandern [/ (
durch die Zi ellgmtueprpees shAeWatnednefr (21, 7%) mit der Destination XY2a%)soziiert. Gegen¢gber der
fallt der prozentuale Anteil dieser Spontan-As sozi ati on du-tohedéessAWhedBdrdamit deutlich ¢berdurchschnittlich
1 65
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7.2 Glossar
Methodik
Repréasentativitat Wird verwendet um anzugeben, dass eine Stichprobe ein vollstandiges verkleinertes Spiegelbild der

Grundgesamtheit darstellt, die damit auch alle (wesentlichen) Eigenschaften der Grundgesamtheit
korrekt wiedergibt. Im engeren Sinne ist eine Stichprobe dann reprasentativ, wenn alle Merkmalstrager
der Grundgesamtheit die gleiche Chance besessen haben, Teil dieser Stichprobe zu werden.

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

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

Quotenstichprobe Die Quotenstichprobe gehért zu den systematischen Auswahlverfahren. Bei Quotenstichproben wird die
Auswahl der zu befragenden Merkmalstrager nicht dem Zufall Uberlassen, sondern die Auswahl
geschieht entlang sogenannter Kontrollmerkmale. Kontrollmerkmale sind in der Regel demografische
Daten wie Geschlecht, Alter, Einkommen, Bildungsgrad usw. Die Kenntnis zur Zusammensetzung einer
Grundgesamtheit bezlglich dieser Kontrollmerkmale erfolgt in der Regel auf Basis anderer statistischer
Erhebungen, beispielsweise der amtlichen Statistik. Die konkrete Auswahl der Merkmalstrager,
beispielsweise der Interviewpartner, erfolgt nicht zuféllig, sondern wird durch einen Verantwortlichen

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

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

Quelle: inspektour GmbH, 2017 in Anlehnung an Statista GmbH, 2013 unter www.statista.de
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7.2 Glossar

Inhalte der Profilstudie
Allgemeine Relevanz der Eigenschaften Anteil der reprasentierten deutschen Bevdlkerung, fir den die jeweilige Eigenschaft bei der Reiseziel-

(Modul 1) entscheidung fiir einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung allgemein von Relevanz ist (Angabe
der Top-Two-Box auf einer mehrstufigen Skala zur allgemeinen Relevanz)

Gestutzte Eigenschaftsbeurteilung Anteil der reprasentierten deutschen Bevdlkerung, der die jeweilige Eigenschaft fur das betreffende

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

Spontan-Assoziationen Anteil der reprasentierten deutschen Bevdlkerung, der mit dem betreffenden Reiseziel spontan

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

Teilgruppen

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

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

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

Marken-Kenner Befragte, die das Reiseziel zumindest dem Namen nach kennen (bei Vorgabe des Reisezielnamens)

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

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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7.2 Glossar
Prozent der Nennungen Prozent der Nennungen bedeutet, dass als Basis flr die Prozentuierung der Antworten die Zahl der
Nennungen verwendet wird.
Prozent der Falle Prozent der Falle bedeutet, dass als Basis fur die Prozentuierung der Antworten die Zahl der Befragten

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

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

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

Quelle: inspektour GmbH, 2017
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7.3 Fehlerspannen-Nannogramm

Stichprobengrofe n= Fallzahl: |Konfidenzintervallgrenzen
100 200 300 500 1.000 1500 2000 3.000 5000 8.000 9.000 10.000 untere obere
Anteil in % Schwankungsintervalle Schw.Int.
5 427 3,02 247 1,91 1,35 1,10 0,96 0,78 0,60 0,48 0,45 0,43 1,35 3,65 6,35
10 5,88 4,16 3,39 2,63 1,86 1,52 1,31 1,07 0,83 0,66 0,62 0,59 1,86 8,14 11,86
15 7,00 495 4,04 3,13 221 1,81 1,56 1,28 0,99 0,78 0,74 0,70 2,21 12,79 17,21
20 7,84 5,54 4,53 3,51 2,48 2,02 1,75 1,43 1,11 0,88 0,83 0,78 2,48 17,52 22,48
25 8,49 6,00 4,90 3,80 2,68 2,19 1,90 1,55 1,20 0,95 0,89 0,85 2,68 22,32 27,68
30 8,98 6,35 5,19 4,02 2,84 2,32 2,01 1,64 1,27 1,00 0,95 0,90 2,84 27,16 32,84
35 9,35 6,61 5,40 418 2,96 2,41 2,09 1,71 1,32 1,05 0,99 0,93 2,96 32,04 37,96
40 9,60 6,79 5,54 4,29 3,04 2,48 2,15 1,75 1,36 1,07 1,01 0,96 3,04 36,96 43,04
45 9,75 6,89 5,63 4,36 3,08 2,52 2,18 1,78 1,38 1,09 1,03 0,98 3,08 41,92 48,08
50 9,80 6,93 5,66 4,38 3,10 2,53 2,19 1,79 1,39 1,10 1,03 0,98 3,10 46,90 53,10
55 9,75 6,89 5,63 4,36 3,08 2,52 2,18 1,78 1,38 1,09 1,03 0,98 3,08 51,92 58,08
60 9,60 6,79 5,54 4,29 3,04 2,48 2,15 1,75 1,36 1,07 1,01 0,96 3,04 56,96 63,04
65 9,35 6,61 5,40 418 2,96 2,41 2,09 1,71 1,32 1,05 0,99 0,93 2,96 62,04 67,96
70 8,98 6,35 519 4,02 2,84 2,32 2,01 1,64 1,27 1,00 0,95 0,90 2,84 67,16 72,84
75 8,49 6,00 4,90 3,80 2,68 2,19 1,90 1,55 1,20 0,95 0,89 0,85 2,68 72,32 77,68
80 7,84 5,54 4,53 3,51 2,48 2,02 1,75 1,43 1,11 0,88 0,83 0,78 2,48 77,52 82,48
85 7,00 495 4,04 3,13 221 1,81 1,56 1,28 0,99 0,78 0,74 0,70 2,21 82,79 87,21
90 5,88 4,16 3,39 2,63 1,86 1,52 1,31 1,07 0,83 0,66 0,62 0,59 1,86 88,14 91,86
95 4,27 3,02 2,47 1,91 1,35 1,10 0,96 0,78 0,60 0,48 0,45 0,43 1,35 93,65 96,35
- 7,84 554 453 3,51 2,48 2,02 1,75 1,43 1,11 0,88 0,83 0,78 2,48 17,52 22,48|
unteres KI | 12,16 1446 1547 16,49 1752 1798 1825 1857 1889 1912 1917 1922 17,52
oberes KI | 27,84 2554 2453 2351 2248 2202 2175 2143 21,11 2088 20,83 20,78 22,48

Quelle: GfK, 2013
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7.3 Fehlerspannen-Nannogramm

Erlauterungen

Mit der Tabelle auf dem vorherigen Chart ist es mdglich auf Basis eines 1 aus einer Stichprobe gewonnenen i Anteils eines
bestimmten Merkmals ein (beidseitiges) Konfidenzintervall zu berechnen, in dem sich der wahre Wert des Anteils in der Grundgesamt-
heit bewegt.

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

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

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

Im orange-weilRen Bereich ist zudem die StichprobengréRe in Bezug auf die Spontan-Assoziationsabfrage fiir das Reiseziel ABe r lini n
Héhe von 1.000 hervorgehoben. Die Tabelle darunter gibt entsprechend fir die 19 vorgegebenen Anteilswerte wiederum die
Schwankungsintervalle an, die sich bei der eingestellten Vertrauenswahrscheinlichkeit von 95% ergeben. Darliber hinaus sind hier
auch die Konfidenzintervallgrenzen fiir den jeweiligen Anteilswert berechnet.

Quelle: inspektour GmbH, 2017 in Anlehnung an GfK, 2013
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7.4 Literaturangaben zum Uberblick Giber Studienreihe Destination Brand

Uberblick in Kap. 3.1 entspricht Auszug aus folgendem wissenschaftlichen Artikel zur Destination Brand-Studienreihe (leicht verandert)

Eisenstein, B., Koch, A., Trimborn, P. und Muller, S. (2017): Die DestinationBrand-Studienreihe 7 Basisinformationen zur Markenfiihrung von
Destinationen.- In: Eisenstein, B. (Hg.) (2017): Marktforschung fur Destinationen. Grundlagen i Instrumente T Praxisbeispiele.- Berlin, S. 267-283.

1vgl. Meffert, Burmann und Kirchgeorg (2015), S. 329; Esch (2014), S. 79; Meffert und Burmann (2013), S. 31; Burmann, Halaszovich und
Hemmann (2012), S. 27ff.

2Mar keni mage ist hier definiert als Aein in der Psyche resVewvaheklurg:!
(Burmann, Halaszovich und Hemmann (2012), S. 364).
SHi er wird die Marke als Aein Nutzenb¢ndel mit spezifischaeaenbiMelr k mal e

gegeniiber anderen Nutzenbuindeln, welche dieselben Basisbedirfnisse erfiillen, aus Sicht relevanter Zielgruppen nachhaltig differen zi er t . i
(Burmann, Blinda und Nitschke (2003), S. 3 in Anlehnung an Keller (2003), S. 2.)

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

Literaturverzeichnis

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

Burmann, C., Halaszovich, T. und Hemmann, F. (2012): Identitdtsbasierte Markenfiihrung i Grundlagen, Strategie, Umsetzung, Controlling.
- Wiesbaden.

Burmann, C., Meffert, H. und Feddersen, C. (2007): Identitatsorientierte Markenfiihrung. In: Florack, A., Scarabis, M. und Primosch, E. (Hg.):
Psychologie der Markenfuhrung.- Minchen, S. 3-30.

Burmann, C., Schade, M. und Miiller A. (2014): Erfolgreiche Fihrung von Destinationsmarken i das Fallbeispiel Bremen. In: Hartmann, R. und
Herle, F. (Hg.) (2014): Interkulturelles Management in Freizeit und Tourismus. Kommunikation i Kooperation i Kompetenz.- (= Schriften zu
Freizeit und Tourismus, 17), Berlin, S. 281-288.
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7.4 Literaturangaben zum Uberblick Giber Studienreihe Destination Brand

Literaturverzeichnis

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

Esch, F.-R. und Mall, Th. (2009): Marken im Gehirn = Emotionen pur. Konsequenzen fur die Markenfiihrung. In: Esch, F.-R. und Armbrecht, W.
(Hg.) (2009): Best Practice der Markenflhrung.- Wiesbaden. S. 21-35.

Keller, K.L. (2003): Strategic brand management: building, measuring, and managing brand equity. 2. Aufl., Upper Saddle River (New Jersey).

Meffert, H. und Burmann, C. (2013): Wandel in der Markenflihrung i vom instrumentellen zum identitatsorientierten Markenverstandnis. In:
Meffert, H., Burmann, C. und Koers, M. (Hg.) (2013): Markenmanagement. Identitatsorientierte Markenflihrung und praktische Umsetzung.
Mit Best Practice-Fallstudien.- 2., vollstandig Giberarbeitete und erweiterte Aufl., Wiesbaden, S. 19-36.

Meffert, H., Burmann, C. und Kirchgeorg, M. (2015): Marketing. Grundlagen marktorientierter Unternehmensfihrung. Konzepte i Instrumente 1
Praxisbeispiele. 12., Uberarbeitete und aktualisierte Aufl., Wiesbaden.

Erganzende Anmerkung zur Word Cloud-Erstellung

Die Word Cloud in Kap.WwWa&deA wwwdewni ¢l demeTpokr Adtel | t.
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