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WAS ERWARTET SIE HEUTE?

Kurzvorstellung:
Die Studienreihe DESTINATION BRAND

DESTINATION BRAND 23 auf einen Blick:
Inhalte, Module, Nutzen und Teilnahmemadglichkeiten
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Die Studienrelhe

DESTINATION BRAND
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inspektour
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Die Studienreihe DESTINATION BRAND

Studienreihe im
5-Jahres-Rhythmus

Evaluierte
Reiseziele

Jahrlich >500

wechselnder

Seit 2020:

FR, ES, IT, UK

und USA

i . . Schwerpunkt i Seit 2018: i
i Se|t 2009 in i i AT, CH, NL :
i Deutslchland i i und 2019CN
i i i 1. Markenstarke | i
| | 2. Themenkompetenz |
| | | 3. Profil / Spontan-Assoziationen i
| i i 4. Tourismus- / Lebensraum |
i l " i | l |

T AND

BENS 15 Jahre DESTINATION BR

[ | l Bm 0= Destination Brand 23 | Das Image von Reisezielen als Tourismus- und Lebensraum



inspektour
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DESTINATION BRAND 23

auf einen Blick:

Das Image von Reisezielen als Tourismus- und Lebensraum
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

DESTINATION BRAND 23 auf einen Blick

MOdul 1 . — Wie werden ausgewahlte touristische Angebote und die Infrastruktur (z.B. die
Erreichbarkeit, Beherbergung, Mobilitat vor Ort) in Inrem Reiseziel von potenziellen

|

Angebote + | Gasten und Besuchern in der Vergangenheit bewertet?

Infrastruktur
| — Welche touristischen Angebote, Aspekte und Infrastrukturelemente werden von der
| reprasentativen Bevolkerung in den einzelnen Quellméarkten mit Ihrer Destination in
i Verbindung gebracht?
|
i — Mit welchen Angeboten kénnen Sie bei Ihren Zielgruppen punkten?
|
|
i — Wie werden Ihre Wettbewerber im Vergleich zu Ihnen beurteilt?
|
|
' |
| l
| ‘ | \ \

allin On \ BRAN D
gaiugm'mu 15 Jahre DEST\NAT\ON
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

DESTINATION BRAND 23 auf einen Blick

— Welche Eigenschaften, Attribute und Werte werden mit
Ihrer Destination in Verbindung gebracht?

Modul 1: Modul 2:

— Wird Ihre Destinationsmarke beispielsweise als

Angebote + | Lebensqualitéit + gastfreundlich, lebenswert, offen fiir alle, politisch stabil
| N .. . .
Infrastruktur|  Willkommenskultur  °derokologischintaktwahrgenommen?
|
I I — Welche Eigenschaften und Persdnlichkeitsmerkmale
i E sprechen Ihnen lhre Zielgruppen zu?
| |
i ! — Mit welchen ,Charakterziigen® konnen Sie bei lhren
i i Zielgruppen punkten?
| I
i i — Wie werden Ihre Wettbewerber im Vergleich zu Ihnen
| i beurteilt?
| |
| |
i : I | \ ‘ !
\
pllin Hn \ BRA N D
gaiugm'mu 1 c Jahre D E S T | N A T \ O N
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DESTINATION BRAND 23 auf einen Blick

Nachfrageseitige
Eigenschaftsbeurteilung %
Destination XY

Modul 1: Modul 2:
Angebote + Lebensqualitat +

Infrastruktur! Willkommenskultur o
| | Wettbewerbssituation
i | Destination XY
i i mein vanz fir di Kon.kurrenzve.r_gleiche
: : M S
i E je Eigenschaft je Eigenschaft
i i i | | ‘ |
\
T BRAND
SRS ' jahre DESTINATION
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DESTINATION BRAND 23 auf einen Blick

Modul 1: Modul 2:

Angebote + | Lebensqualitat +
Infrastruktur |  Willkommenskultur
i E 1 0 Quellmarkte
‘ \ | | ! |
= |
B aron ' jahre DESTINATION BRAND
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inspektour
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DESTINATION BRAND 23 auf einen Blick

Modul 1: Modul 2:

Reprasentativ fir die
lokale Bevolkerung

Quellmarkt DE:

Zielgruppenanalyse

Angebote + i Lebensqualitéit + zwischen ~ach den BeST-
Infrastruktur |  Willkommenskultur 14 bis 74 Jahren ' Urlaubertypen +
| | | I SINUS-Milieus
i a - >150
| i 10 quelimarkte | Reiseziele i
i E i OnIine-Erhebdng i i
i E | Feldarbeit: Okt. bis Dez. 23 i i
-
\
THTEL AND
B 15 Jahre DESTINATION BR

[ | l Bm 0= Destination Brand 23 | Das Image von Reisezielen als Tourismus- und Lebensraum

10



inspektour
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MODUL 1

Angebote + Infrastruktur
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

MODUL 1
ANGEBOTE + INFRASTRUKTUR

Worin besteht der zentrale Mehrwert flr Sie?

Bewertung lhres touristischen Angebots (klassisch + digital) und Infrastruktur
durch potenzielle Gaste + Besucher in der Vergangenheit

Anreicherung zur bereits untersuchten Themenkompetenz (DB21)
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Modul 1 Angebote + Infrastruktur — Methodik — Dreidimensionale Wettbewerbsanalyse

Nachfrageseitige
Angebots-/

Infrastrukturbewertung
Destination XY

Erhebung der allgemeinen (d.h.
reisezielunabhéngigen) Relevanz von
mehr als 30 touristischen Angeboten
und Infrastrukturelementen bei der
Reisezielentscheidund ooss oes . - -

Wetthewerbssituation
Destination XY

Konkurrenzvergleiche
mit ausgewahlten
Destinationskategorien
je Angebot /
I Infrastrukturelement

I Allgemeine Relevanz fur die

Reisezielentscheidung
je Angebot /
I Infrastrukturelement
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

w D

© N o a A

Modul 1 Angebote + Infrastruktur —

Anreisemoglichkeiten / Erreichbarkeit
Beherbergungsangebot / Unterkunftsmdglichkeiten

Digitale Informations- und Servicedienstleistungen
Uber das Reiseziel

Gastronomisches Angebot
Mobilitditsangebot vor Ort
Preis-Leistungs-Verhaltnis

Service- und Kundenorientierung

Das Reiseziel insgesamt (Gesamteindruck)

NNNNNR R RRRERRR R
EWONRPLOO®O®NODUN»WNERO

© o N O ®WDNRE

Barrierefreiheit des touristischen Angebots

Campingplatze / Caravan- und Reisemobilstellpléatze
Gesundheits- und Kurangebote

Hafen / Marinas

Internetverfligbarkeit

Klimafreundlichkeit / CO2-Neutralitat des touristischen Angebots
Kunst- und Kulturangebot

(Kur-) Parks / Garten / Grinanlagen

Landschaft / Natur

Nachhaltigkeit des touristischen Angebots

. Naherholungs- / (Tages-) Ausflugsmdéglichkeiten

(Orts-) Stadtbild(er) / Innenstadt / Architektur
Radfahrmdglichkeiten

Regionalitéat / Authentizitat des touristischen Angebots
Schwimmbader / Erlebnisbéader / Thermen

Shopping- / Einkaufsmaglichkeiten

Strand / Bademdglichkeiten

. Tierparks / Zoos

. Tourismusstelle / Tourist-Service / Tourist-Info
. Veranstaltungen / Events

. Wandermoglichkeiten

. Wassersportmoglichkeiten

. Wellness- und Beautyangebote

. Wintersportmdglichkeiten

‘fvrage g
le '
nach?o?SZ ISt dja Relevan
Angebote ggen touristisc !
R\_eisezielentsvg}wIn'frasgtrUktur ASD.ekte,
m/ndestens ] elqun e : bel%er
(d_h_ unabhéim'er Ubernachtnen UrgIan e
Re/sezie/)') 919 von €ine bggt?nlql el
Mten
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Modul 1 Angebote + Infrastruktur — Nachfrage: Relevanz fur Reisezielentscheidung

Allgemeine Angebots- / Infrastrukturelemente Spezial Angebots- / Infrastrukturelemente Spezial Angebots- / Infrastrukturelemente (digital)

Barrierefreiheit des touristischen Angebots 1. Anreicherung von Urlaubserlebnissen vor Ort durch die
Campingplatze / Caravan- und Reisemobilstellplatze Ergdnzung um digitale Elemente wie Bilder, Informationen /
Gesundheits- und Kurangebote Texte, Animationen ,1 g

Hafen / Marinas /
Internetverfligbarkeit

Klimafreundlichkeit / CO2-Neutralitat des touristischen Angebots
Kunst- und Kulturangebot

(Kur-) Parks / Garten / Grinanlagen

Landschaft / Natur

Nachhaltigkeit des touristischen Angebots

. Naherholungs- / (Tages-) Ausflugsmaéglichkeiten
(Orts-) Stadtbild(er) / Innenstadt / Architektur
Radfahrmoglichkeiten

Regionalitét / Authentizitat des touristischen Angebots
Schwimmbader / Erlebnisbader / Thermen

Shopping- / Einkaufsmaglichkeiten

Strand / Bademdglichkeiten

. Tierparks / Zoos

. Tourismusstelle / Tourist-Service / Tourist-Info

. Veranstaltungen / Events

. Wandermdglichkeiten

. Wassersportmdoglichkeiten

. Wellness- und Beautyangebote

. Wintersportmdglichkeiten

1. Anreisemdglichkeiten / Erreichbarkeit

N

Beherbergungsangebot / Unterkunftsmdglichkeiten

w

Digitale Informations- und Servicedienstleistungen
Uber das Reiseziel

Gastronomisches Angebot
Mobilitditsangebot vor Ort
Preis-Leistungs-Verhaltnis

© o N O ®WDNRE

Service- und Kundenorientierung

© N o o A
=
©

Das Reiseziel insgesamt (Gesamteindruck)
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Modul 1 Angebote + Infrastruktur —

1. Anreiseméglichkeiten / Erreichbarkeit : 1. Barrierefreiheit des touristischen Angebots 1. Anreicherung von Urlaubserlebnissen vor Ort durch die
2. Beherbergungsangebot / Unterkunftsmdglichkeiten | 2. Campingplatze / Caravan- und Reisemobilstellplatze Erganzung um digitale Elemente wie Bilder, Informationen /
3 M . o . | 3. Gesundheits- und Kurangebote Texte, Animationen
- Digitale Informations- und Servicedienstleistungen . ,
Uber das Reiseziel : 4. Hafen/ Mar'|'nas . 2. Virtuelle Angebote ganz allgemein
4. Gastronomisches Angebot | 5 In:ernfetverfulgziﬂ(.en . o 3 Virtuelle kulturbezogene Aktivitaten in Bezug auf das Reiseziel
o | 6. Klimafreundlichkeit / CO2-Neutralitat des touristischen Angebots " (2.B. Besuche von Museen, Galerien und Ausstellungen)
5. Mobilitatsangebot vor Ort | 7 Kunst- und Kulturanaebot
. . T ' ) 9 ) Virtuelle Outdoor-Aktivitaten in Bezug auf das Reiseziel (z.B.
6. Preis-Leistungs-Verhdltnis I 8. (Kur-) Parks / Garten / Griinanlagen 4. Rad- / Mountainbike-Touren, Kanu-Touren, Ski-Abfahrt
7. Service- und Kundenorientierung : 9. Landschaft/ Natur Wanderungen)
8. Das Reiseziel insgesamt (Gesamteindruck) | 10. Nachhaltigkeit des touristischen Angebots 5 Virtuelles Informieren und Erkunden des Reiseziels (z.B. Stadt- /
I 11. Naherholungs- / (Tages-) Ausflugsméglichkeiten " Ortsfiihrungen, Begehung von Hotelzimumasas
: 12. (Orts-) Stadtbild(er) / Innenstadt / Architektur ‘
| 13. Radfahrmaoglichkeiten
| 14. Regionalitat / Authentizitat des touristischen Angebots
| 15. Schwimmbé&der / Erlebnisb&der / Thermen
: 16. Shopping- / Einkaufsméglichkeiten
| 17. Strand / Bademadglichkeiten
| 18. Tierparks/Zoos
| 19. Tourismusstelle / Tourist-Service / Tourist-Info
a0 v | /E - (, Sie sitzen ~
| . Veranstaltungen / Events Frage: h nun pitte vOr¥,
| 21. Wandermdoglichkeiten Ste\\en Sie s\C £ dem sofa d.h
| 22. wassersportmdglichkeiten <oiel Zu Hause au 1es \meresse ( : jel) an
: 23. Wellness- und Beautyangebote Be.\Sp ® st \hr allgeme t-\mmteﬂ ReiseZ!
24. Wintersportmdglichkeiten Wie gro . inem bes Wi "teﬂ?
l noig Vo € Aktivita
unabhang' mplett virtuellen
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Ranking der Angebots- / Infrastrukturelemente zur allgemeinen Relevanz bei der Reisezielentscheidung (@ = xx%)
Quellmarkt: Deutschland

Basis: Alle Befragte | Anzahl der Befragten: 15.000
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr hohe Relevanz® bis ,,1 = gar keine Relevanz*

% der Hoch- % der Hoch-

Falle rechnung* Falle rechnung*
1 Angebots-/ Infrastrukturelemente 1 Xx%  xx,x Mio. | 17 Angebots- / Infrastrukturelemente 17 Xx% | xx,x Mio.
2 Angebots- / Infrastrukturelemente 2 Xx% | xx,x Mio. | 18 Angebots-/ Infrastrukturelemente 18 xx% | xx,x Mio.
3 Angebots-/ Infrastrukturelemente 3 xx% | xx,x Mio. | 19 Angebots-/ Infrastrukturelemente 19 xx% | xx,x Mio.
4 Angebots-/ Infrastrukturelemente 4 Xx% | xx,x Mio. | 20 Angebots-/ Infrastrukturelemente 20 XX% | xx,X Mio.
5 Angebots-/ Infrastrukturelemente 5 xx% | xx,x Mio. | 21 Angebots- / Infrastrukturelemente 21 Xx% | xx,x Mio.
6 Angebots-/ Infrastrukturelemente 6 xx% | xx,x Mio. | 22 Angebots-/ Infrastrukturelemente 22 xx% | xx,X Mio.
7 Angebots-/ Infrastrukturelemente 7 Xx%  xx,x Mio. | 23 Angebots- / Infrastrukturelemente 23 XX% | XX,X Mio.
8 Angebots- / Infrastrukturelemente 8 xx% | xx,x Mio. | 24 Angebots- / Infrastrukturelemente 24 Xx% | xx,x Mio.
9 Angebots- / Infrastrukturelemente 9 Xx% | xx,x Mio. | 25 Angebots-/ Infrastrukturelemente 25 xx% | xx,x Mio.
10 Angebots-/ Infrastrukturelemente 10 xx% | xx,x Mio. | 26 Angebots-/ Infrastrukturelemente 26 xx% | xx,x Mio.
11 Angebots- / Infrastrukturelemente 11 Xx% | xx,x Mio. | 27 Angebots-/ Infrastrukturelemente 27 XX% | xx,X Mio.
12 Angebots-/ Infrastrukturelemente 12 xx% | xx,x Mio. | 28 Angebots-/ Infrastrukturelemente 28 Xx% | xx,x Mio.
13 Angebots- / Infrastrukturelemente 13 Xx% | xx,Xx Mio. | 29 Angebots- / Infrastrukturelemente 29 Xx% | xx,Xx Mio.
14 Angebots- / Infrastrukturelemente 14 Xx% | xx,x Mio. | 30 Angebots-/ Infrastrukturelemente 30 XX% | xx,X Mio.
15 Angebots-/ Infrastrukturelemente 15 xx% | xx,x Mio. | 31 Angebots-/ Infrastrukturelemente 31 Xx% | xx,x Mio.
16 Angebots-/ Infrastrukturelemente 16 xx% | xx,x Mio. | 32 Angebots-/ Infrastrukturelemente 32 xx% | xx,X Mio.

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2023 (Visualisierungsbeispiel mit fiktiven Werten) * Hochrechnung des absoluten Volumens der allgemeinen Relevanz (Anzahl der Personen).
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Nachfrage: Allgemeine Relevanz fir die Reisezielentscheidung

= Wert "5" Wert "4"
Anreisemdéglichkeiten / Erreichbarkeit 68%
Beherbergungsangebot / Unterkunftsmdglichkeiten 62%
Digitale Informations- und Servicedienstleistungen 60%
Gastronomisches Angebot 59%
Mobilitaétsangebot vor Ort 45%
Preis-Leistungs-Verhaltnis 42%

Service- und Kundenorientierung 33%

Das Reiseziel insgesamt (Gesamteindruck) 27%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
* Hochrechnung des absoluten Volumens der allgemeinen Relevanz (Anzahl der Personen).

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2023 (Visualisierungsbeispiel mit fiktiven Werten)

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Hochrechnung*

42,0 Mio.

38,6 Mio.

37,3 Mio.

36,8 Mio.

28,1 Mio.

26,1 Mio.

20,3 Mio.

16,6 Mio.
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Modul 1 Angebote + Infrastruktur — Methodik — Dreidimensionale Wettbewerbsanalyse

Nachfrageorientierte Beurteilung
I Ihrer Destination zu insgesamt 15
Nachfrageseitige touristischen Aspekten, Angeboten,
Angebots-/ Infrastruktur-elementen

Infrastrukturbewertun . A
Destination XY = (8 allgemeine + 7 frei wahlbare)
+ offene Top of Mind-Abfrage

Wetthewerbssituation
Destination XY

Konkurrenzvergleiche
mit ausgewahlten
Destinationskategorien
je Angebot /
Infrastrukturelement

Allgemeine Relevanz fur die

Reisezielentscheidung
je Angebot /
Infrastrukturelement

[ | I Bm 0= Destination Brand 23 | Das Image von Reisezielen als Tourismus- und Lebensraum 19



inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Modul 1 Angebote + Infrastruktur — Angebot: Top of Mind: Einzelergebnis + Top 10-Ranking

DESTINATION BRAND 23

Top of Mind-Reiseziele in Deutschland ... . _
Platzierung
Befragten* Nennungen Nennungen

| ... fur ein gutes Preis-Leistungs-Verhéaltnis I Destination XY X, X% X, X% XX XX.
| fur hohe Attraktivitat des Reiseziels insgesamt | Destination XY X, X% X, X% XX XX.
— -_— e s =l

* Mehrfachnennungen mdglich.

e DBZB..BeriChtSbéinde Top of Mind-Reiseziele ,,gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis“: % der % der Anzahl der
die T belnhalten Top 10 Destinationen . Befragten* Nennungen Nennungen
op 1O‘Rankin ' - o
»Jutes Preis~LeistUngS Jeweils fijr 1  Destination 1 X,X% X,X% XX
" gs'verhéltnis“ 2 Destination 2 X, X% X, X% XX
~hohe Attl’aktiVitét des Reicas: 3 Destination 3 X,x% X,x% XX
insgesamt“_ siseziels 4 Destination 4 X,X% X, X% XX
5 Destination 5 X, X% X, X% XX
6 Destination 6 X, X% X, X% XX
7 Destination 7 X, X% X, X% XX
8 Destination 8 X, X% X, X% XX
9 Destination 9 X, X% X, X% XX
10 Destination 10 X,X% X, X% XX
* Mehrfachnennungen méglich.
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Allgemeine Angebotselemente
(far alle Destinationen)

1.

2.
3.

Anreisemdglichkeiten / Erreichbarkeit
Beherbergungsangebot / Unterkunftsmdglichkeiten

Digitale Informations- und Servicedienstleistungen
Uber das Reiseziel

Gastronomisches Angebot

. Mobilitaitsangebot vor Ort

. Preis-Leistungs-Verhaltnis

. Service- und Kundenorientierung

. Das Reiseziel insgesamt (Gesamteindruck)

Spezial Angebots- / Infrastrukturelemente
(individuelle Auswahlmdglichkeit je Destination von 7 Angebotselementen) (festes 5er-Set)

Lo

el
= o

© o N TR ®WDN

. Naherholungs- / (Tages-) Ausflugsmaéglichkeiten
. (Orts-) Stadtbild(er) / Innenstadt / Architektur
. Radfahrmdglichkeiten

. Shopping- / Einkaufsmaoglichkeiten

. Strand / Bademadglichkeiten

3. Tierparks / Zoos

. Tourismusstelle / Tourist-Service / Tourist-Info
. Veranstaltungen / Events

. Wandermdglichkeiten

. Wassersportmaoglichkeiten

. Wellness- und Beautyangebote

. Wintersportmdoglichkeiten

Modul 1 Angebote + Infrastruktur — Angebot: Gestiltzte Angebots- / Infrastrukturbeurteilung

Spezial Angebots- / Infrastrukturelemente (digital)

1. Anreicherung von Urlaubserlebnissen vor Ort durch die
Erganzung um digitale Elemente wie Bilder, Informationen /

Barrierefreiheit des touristischen Angebots
Campingplatze / Caravan- und Reisemobilstellplatze

Gesundheits- und Kurangebote Texte, Animationen <
Hafen / Marinas ;
Internetverfiigbarkeit ;

Klimafreundlichkeit / CO2-Neutralitat des touristischen Angebots
Kunst- und Kulturangebot

(Kur-) Parks / Garten / Grinanlagen
Landschaft / Natur

Nachhaltigkeit des touristischen Angebots

Regionalitét / Authentizitat des touristischen Angebots
Schwimmbader / Erlebnisbader / Thermen
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inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Modul 1 Angebote + Infrastruktur — Angebot: Gestiltzte Angebots- / Infrastrukturbeurteilung

Allgemeine Angebotselemente Spezial Angebots- / Infrastrukturelemente Spezial Angebots- / Infrastrukturelemente (digital)
(far alle Destinationen) (individuelle Auswahlmdglichkeit je Destination von 7 Angebotselementen) (festes 5er-Set)

Lo

Barrierefreiheit des touristischen Angebots 1. Anreicherung von Urlaubserlebnissen vor Ort durch die
Campingplatze / Caravan- und Reisemobilstellplétze Ergdnzung um digitale Elemente wie Bilder, Informationen /
Gesundheits- und Kurangebote Texte, Animationen

Hafen / Marinas Virtuelle Angebote ganz allgemein
Internetverflgbarkeit

Klimafreundlichkeit / CO2-Neutralitat des touristischen Angebots
Kunst- und Kulturangebot

(Kur-) Parks / Garten / Grinanlagen

Landschaft / Natur

Nachhaltigkeit des touristischen Angebots

. Naherholungs- / (Tages-) Ausflugsmaéglichkeiten

(Orts-) Stadtbild(er) / Innenstadt / Architektur
Radfahrmdglichkeiten

Regionalitét / Authentizitat des touristischen Angebots
Schwimmbader / Erlebnisbader / Thermen

Shopping- / Einkaufsmdglichkeiten

Strand / Bademdglichkeiten

Tierparks / Zoos

. Tourismusstelle / Tourist-Service / Tourist-Info

. Veranstaltungen / Events

. Wandermdglichkeiten

. Wassersportmdoglichkeiten

. Wellness- und Beautyangebote

Wintersportmdoglichkeiten

1. Anreisemdglichkeiten / Erreichbarkeit
2. Beherbergungsangebot / Unterkunftsmoglichkeiten

3. Digitale Informations- und Servicedienstleistungen

Uber das Reiseziel
. Virtuelle kulturbezogene Aktivitaten in Bezug auf das Reiseziel
Gastronomisches Angebot

—_ Virtuelle Outdoor-Aktivitaten in Bezug auf das Reiseziel
Mobilitditsangebot vor Ort g

o M oD

Virtuelles Informieren und Erkunden des Reiseziels

Preis-Leistungs-Verhaltnis

© o N TR ®WDN

Service- und Kundenorientierung

© N o g &

-
©

Das Reiseziel insgesamt (Gesamteindruck)
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Modul 1 Angebote + Infrastruktur — Angebot: Gestltzte Angebots- / Infrastrukturbeurteilung

Allgemeine Angebotselemente Spezial Angebots- / Infrastrukturelemente Spezial Angebots- / Infrastrukturelemente (digital)
(far alle Destinationen) (individuelle Auswahlmdglichkeit je Destination von 7 Angebotselementen) (festes 5er-Set)

Lo

Barrierefreiheit des touristischen Angebots 1. Anreicherung von Urlaubserlebnissen vor Ort durch die
Campingplatze / Caravan- und Reisemobilstellplétze Erganzung um digitale Elemente wie Bilder, Informationen /
Gesundheits- und Kurangebote Texte, Animationen

Hafen / Marinas Virtuelle Angebote ganz allgemein
Internetverflgbarkeit

Klimafreundlichkeit / CO2-Neutralitat des touristischen Angebots
Kunst- und Kulturangebot

(Kur-) Parks / Garten / Grinanlagen

Landschaft / Natur

Nachhaltigkeit des touristischen Angebots

. Naherholungs- / (Tages-) Ausflugsmdéglichkeiten

(Orts-) Stadtbild(er) / Innenstadt / Architektur
Radfahrmdglichkeiten

Regionalitéat / Authentizitét des touristischen Angebots
Schwimmbader / Erlebnisbader / Thermen

Shopping- / Einkaufsmdglichkeiten

Strand / Bademdglichkeiten

Tierparks / Zoos

. Tourismusstelle / Tourist-Service / Tourist-Info

. Veranstaltungen / Events

. Wandermdglichkeiten

. Wassersportmoglichkeiten

. Wellness- und Beautyangebote

Wintersportmdoglichkeiten

1. Anreisemdglichkeiten / Erreichbarkeit
2. Beherbergungsangebot / Unterkunftsmoglichkeiten

3. Digitale Informations- und Servicedienstleistungen

Uber das Reiseziel . o . o
. Virtuelle kulturbezogene Aktivitaten in Bezug auf das Reiseziel
Gastronomisches Angebot

. Virtuell r-Aktivitaten in Bez f Reiseziel
Mobilitatsangebot vor Ort tuelle Outdoor-Aktivitate ezug auf das Reisezie

o M oD

. . . Virtuelles Informieren und Erkunden des Reiseziels
Preis-Leistungs-Verhaltnis

© o N TR ®WDN

Service- und Kundenorientierung

© N o a A

=
©

Das Reiseziel insgesamt (Gesamteindruck)
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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Modul 1 Angebote + Infrastruktur — Angebot: Gestutzte Angebats- / Infrastrukturbeurteilung

= Wert "5" = Wert "4" Hochrechnung*
Anreisemoglichkeiten / Erreichbarkeit 67% 41,6 Mio.
Beherbergungsangebot / Unterkunftsmdglichkeiten 64% 39,9 Mio.
Preis-Leistungs-Verhaltnis 35,3 Mio.
Das Reiseziel insgesamt (Gesamteindruck) 34,2 Mio.
Digitale Informations- und Servicedienstleistungen 28,3 Mio.
Service- und Kundenorientierung 26,2 Mio.
Mobilitatsangebot vor Ort 18,8 Mio.
Gastronomisches Angebot 13,8 Mio.

O‘IVO ZOI% 40=% 60=% 80=% 10=O%

* Hochrechnung des absoluten Volumens der Angebots- / Infrastrukturbeurteilung (Anzahl der Personen).

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2023 (Visualisierungsbeispiel mit fiktiven Werten)

Gestlitzte Angebots- /
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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Modul 1 Angebote + Infrastruktur — Angebot: Gestutzte Angebots- / Inf

80%
0
67% 69%
60% -+
A7% 48%

= Wert "4"

40%

32%

= Wert "5"

20% -+

% | . } } }
Gesamt Junge Singles und Familien mit Best Ager Radfahr- Stadtereise- Kultur-
Paare mit hoherer Kindern interessierte Interessenten Interessenten
Bildung* Best Ager
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2023 (Visualisierungsbeispiel mit fiktiven Werten) * Fallzahl unter 100 - folglich héhere statistische Unsicherheit zu beriicksichtigen.

Anreisemdoglichkeiten /
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Modul 1 Angebote + Infrastruktur — Konkurrenzvergleich tber den Analyse-Quadranten

Service- und
Kundenorientierung

Preis-
Leistungs-
Verhéltnis

Erreich-
barkeit

Beherbergung

1

Digitale Informations- und
Servicedienstleistungen |

Mobilitat
v.O.

.\ Gastronomisches

Angebot

e
3]
o
<
(@]
c
>
p—
QL c
N
O ©Cc =
83
O -
<
x 9 ¢
%_’g Vi it
2
i
s
./
=y
S
Q
c

0% 20%

Allgemeine Relevanz von Angebots- / Infrastrukturelemente

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2023 (Visualisierungsbeispiel mit fiktiven Werten)

40%

(Top-Two-Box)

60%

>

80%

‘ Allgemeine Angebots- / Infrastrukturelemente

. Spezial-Angebots- / Infrastrukturelemente

1 Anmerkungen:

» GrofRRe der Angebots- / Infrastrukturkreise = Gestlitzte Angebots- /
Infrastrukturbeurteilung des Reiseziels Destination XY

[ | I Bm 0= Destination Brand 23 | Das Image von Reisezielen als Tourismus- und Lebensraum
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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

DESTINATION BRAND 23 — Methodik — Dreidimensionale Wettbewerbsanalyse

Nachfrageseitige
Angebots-/
Infrastrukturbewertung

Destination XY

Wetthewerbssituation
Destination XY

Ihre Angebots- /
Infrastrukturbewertung
im Ranking zu
anderen Reisezielen
aus dem In- und
Ausland

Allgemeine Relevanz fur die Kon_kurrenzvelr_glelche
mit ausgewahlten I

Reisezielentscheidun : : .
9 Destinationskategorien

je Angebot / .
Infrastrukturelement je Angebot /
Infrastrukturelement
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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Modul 1 Angebote + Infrastruktur — Konkurrenzvergleich zur gestutzten Eigenschaftsbeurteilung

DESTINATION BRAND 23 Quellmarkt: Deutschland Basis: Alle Befragte

Destination XY

(N = 1.000)

in Kategorie
Hochrechnung*

Alle untersuchten Destinationen GrofRstadte
Anzahl

Kategorie Rang

@ der

Kategorie

Rang

Anreisemoglichkeiten / Erreichbarkeit 67% 41,6 Mio. Xx% XX. XX% XX.
Beherbergungsangebot / Unterkunftsmoglichkeiten 64% 39,9 Mio. xx% XX. Xx% XX.
Digitale Informations- und Servicedienstleistungen 46% 28,3 Mio. Xx% XX. Xx% XX.
Gastronomisches Angebot voraus- 22% 13,8 Mio. XX% XX. Xx% XX.
sichtlich
Mobilitatsangebot vor Ort 150 30% 18,8 Mio. xx% XX. Xx% XX.
Preis-Leistungs-Verhéltnis 57% 35,3 Mio. XX% XX. XX%0 XX.
Service- und Kundenorientierung 42% 26,2 Mio. XX% XX. XX% XX.
Das Reiseziel insgesamt (Gesamteindruck) 55% 34,2 Mio. Xx% XX. Xx% XX.
Mithilfe dieser Ubersicht werden die erreichten Wettbewerbsplatzierungen des
Reiseziels fur die allgemeinen sowie fur die Spezial-Angebots- / Infrastrukturelemente
tabellarisch zusammengefasst.
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2023 (Visualisierungsbeispiel mit fiktiven Werten) * Hochrechnung des absoluten Volumens der Angebots- / Infrastrukturbeurteilung (Anzahl der Personen).
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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Modul 1 Angebote + Infrastruktur — Konkurrenzvergleich zur gestutzten Eigenschaftsbeurteilung

Kurzerlauterung:

Erganzend zu dem kurzen reisezielspezifischen
Uberblick zur Konkurrenzanalyse enthalten die
Einzelberichtsbdnde der Studie Destination
Brand 23 detaillierte Rankings aller
untersuchten Reiseziele.

Die Einzelberichtsbande der Studie Destination
Brand 23 umfassen die Rankings fir alle 15
Angebots- / Infrastrukturelemente, zu denen die
gestutzte Angebots- / Infrastrukturbeurteilung
lhres Reiseziels erhoben wird.

Diese Rankings beinhalten die Reisezielnamen
und Platzierungen aller untersuchten
Destinationen. Die zugrundeliegenden Prozent-
werte werden dabei ausschlie3lich fur das
beauftragende Reiseziel des jeweiligen Einzel-
berichts ausgewiesen.

»Anreisemoglichkeiten / Erreichbarkeit”
Quellmarkt: Deutschland

Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr gut” bis ,1 = sehr schlecht” (Angabe in % der Félle)
Basis: Alle Befragte

Ranking der Kategorie: Alle untersuchten Destinationen (& = 40%)

1 Destination 1 24 Destination 24
2 Destination 2 25 Destination 25
3 Destination 3 26 Destination 26
4  Destination 4 27 Destination 27
5 Destination 5 28 Destination 28
6 Destination 6 29 Destination 29
7 Destination 7 30 Destination 30
8 Destination 8 31 Destination 31
9 Destination 9 32 Destination 32
10 Destination 10 33 Destination 33
11 Destination 11 34 Destination 34
12 Destination XY 67% 35 Destination 35
13 Destination 13 36 Destination 36
14 Destination 14 37 Destination 37
15 Destination 15 38 Destination 38
16 Destination 16 39 Destination 39
17 Destination 17 40 Destination 40
18 Destination 18 41 Destination 41
19 Destination 19 42 Destination 42
20 Destination 20 43 Destination 43
21 Destination 21 44  Destination 44
22 Destination 22 45 Destination 45
23 Destination 23

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2023 (Visualisierungsbeispiel mit fiktiven Werten)
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MODUL 2

Lebensqualitat + Willkommenskultur
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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

MODUL 2
LEBENSQUALITAT + WILLKOMMENSKULTUR

Worin besteht der zentrale Mehrwert flr Sie?

Bewertung der Lebensqualitat + Willkommenskultur in Inrem Reiseziel
durch potenzielle Gaste + Besucher in der Vergangenheit

Anreicherung zu den bereits untersuchten Profileigenschaften + Spontan-Assoziationen (DB22)

Gegeniberstellung mit lhren Ergebnissen zur ,,Tourismusakzeptanz (TAS-W)“ + , Lebensqualitat* moglich
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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Modul 2 Lebensqualitat + Willkommenskultur — Methodik — Dreidim. Wettbewerbsanalyse

Nachfrageseitige

Eigenschaftsbeurteilung %
Destination XY

Erhebung der allgemeinen (d.h.
reisezielunabhéngigen) Relevanz von
10 Eigenschaften zur Lebensqualitat +
Willkommenskultur bei der Reiseziel-
entscheidung

Wetthewerbssituation
Destination XY

Konkurrenzvergleiche

Allgemeine Relevanz fur die mit wihlten
Reisezielentscheidung DestinZﬁi?\:k;egirien
je Eigenschaft o
Je Elgens je Eigenschaft
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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Modul 2 Lebensqualitat + Willkommenskultur — Nachfrage: Relevanz fur Reisezielentscheidung

gastfreundlich

kontakt- und austauschfreudig
offen fur alle / nicht-diskriminierend
weltoffen

willkommen heil3end / einladend

lebenswert
Okologisch intakt
politisch stabil
sozial gerecht
wirtschaftlich stark

ok wnNPR
Ok wnNPR

Y

Insgesamt 10 allgemeine Eigenschaften

=!,!.=,.T=,=|
BRAND 2 3

33

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2023
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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Modul 2 Lebensqualitat + Willkommenskultur — Methodik — Dreidim. Wettbewerbsanalyse

Nachfrageorientierte Beurteilung
I Ihrer Destination zu insgesamt 10
allgemeinen Eigenschaften zur
Lebensqualitat + Willkommenskultur

Destination XY + offene Top of Mind-Abfrage

Wetthewerbssituation
Destination XY

Konkurrenzvergleiche
mit ausgewahlten

Allgemeine Relevanz fur die
Reisezielentscheidun N .
g Destinationskategorien

je Eigenschaft je Eigenschaft
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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

Modul 2 Lebensqualitat + Willkommenskultur — Angebot: Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung

Frage: Wie schatzen _ Frage: Als Nachstes
Sie die derzeitige 1 Iebensf’vert_ 1. gastireundlich _ wirden wir gerne von
Lebensqualitat in den 2.  Okologisch intakt 2. kontakt- und austauschfreudig lhnen wissen, wie Sie die

folgenden Reisezielen |£|:||:| 3. politisch stabil 3. offen fir alle / nicht-diskriminierend I:E:I Auswirkungen des
insgesamt ein? 4. sozial gerecht 4. weltoffen Tourismus auf die
5.  wirtschaftlich stark 5.  willkommen heiRend / einladend folgenden Reiseziele

einschatzen?
\ /
ok Y iy

Top of Mind Insgesamt 10 allgemeine Eigenschaften Top of Mind
,,hohe Lebensqualitét“ (gelten fix fur alle teilnehmenden Destinationen) ”Wi||k0mmend heiRend /

einladend”

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2023
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UUUUUUUUU - UND REGIONALENTWICKLUNG

Umfangreiche Bewertung der Reiseziele —
Zum Schluss “Handlungsauslosende Frage*:

Inwiefern kommen diese Reiseziele fur einen Urlaub (mit
mindestens 1 Ubernachtung) innerhalb der nachsten drei Jahre
fur Sie in Frage?
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SIE MOCHTEN AN

DESTINATION BRAND 23
TEILNEHMEN?
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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

DESTINATION BRAND 23 - Preistbersicht

Modul 1: Angebote + Infrastruktur 4.500 €

Modul 2: Lebensqualitat + Willkommenskultur 3.900 €*

*Preis (netto) je Reiseziel je Quellmarkt

Ihr Vorteil bei einer Buchung ...
... ab 2 Teilstudien (Modul 1 und / oder 2) 5% Rabatt
... ab 4 Teilstudien (Modul 1 und / oder 2) 10% Rabatt
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TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

DESTINATION BRAND 23 - Zeitplan

Anmeldefrist: 30.09.2023

Feldarbeit: geplant fur Oktober bis Dezember 2023

Datenlieferung: 1 Berichtsband je Modul je Reiseziel je Quellmarkt (PDF per E-Mail)
Modul 1 + 2:

Kompletter Berichtsband ab Ende Marz 2024
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UUUUUUUUU - UND REGIONALENTWICKLUNG

Vielen Dank fur Ihre Aufmerksamkeit!

Jetzt haben wir Zeit fur Ihre Fragen!
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Ansprechpartner zur Studienreihe DESTINATION BRAND

Projektteam

Ansprechpartnerin Destination Brand

Ellen Bohling, M.A.

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

E-Mail: ellen.boehling@inspektour.de

Geschaftsfuhrung inspektour (international) GmbH
Ralf Trimborn

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

Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 42

E-Mail: ralf.trimborn@inspektour.de

Datenanalyse / Datenaufbereitung
Dorte Waldmann

M.A. Geographie und Tourismus

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

E-Mail: doerte.waldmann@inspektour.de

Projektleiter Marktforschung

Alexander Koch

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

E-Mail: alexander.koch@inspektour.de

Datenanalyse / Datenaufbereitung
Sistine Sadlowski

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

E-Mail: sistine.sadlowski@inspektour.de
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Impressum

» Herausgeber inspektour (international) GmbH
Tourismus- und Regionalentwicklung
Ellen Bohling, M.A.
Dipl.-Kulturmgr., Dipl.-Kfm. (FH) Ralf Trimborn
Geschaftsfuhrende Gesellschafter
Osterstral3e 124
20255 Hamburg

» Gesamtprojektleitung inspektour (international) GmbH, Hamburg

» Datenerhebung Ipsos GmbH, Hamburg

» Wissenschaftl. Begleitung Deutsches Institut fiir Tourismusforschung der FH Westkiiste, Heide
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