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Die Markenstarke+ von Mittelgebirgen + Gebirgslandschaften




inspektour

TOURISM AND MARKET RESEARCH

Destination Brand — inspektour

inspektour

TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG
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inspektour

WAS ERWARTET SIE HEUTE?

DESTINATION BRAND 25 auf einen Blick

Die Markenstarke+ von Mittelgebirgen + Gebirgslandschaften —
Prasentation erster ausgewahlter Kernergebnisse

Fragerunde
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inspektour

DESTINATION BRAND 25 auf einen Blick:

Die Markenstarke+ von Reisezielen
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inspektour

TOURISM AND MARKET RESEARCH

DESTINATION BRAND 25 - auf einen Blick

. I .. T
| Basismodul: I Rﬁ)ﬁ(;alze;et\a/l;mefruurnoge .Quellmarkt DE:
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"""" % BesuchsBereitschaft+  14Pbis74Jahren | Urlaubertypen +
| . | | SINUS-Milieus
i a - >170
| | 10 Quellmarkte i Reiseziele |
i E i OnIine-Erhebuhg i i
i E i Feldarbeit; Okt. bis Dez. 25 i i
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inspektour

Prasentation erster ausgewahlter
Kernergebnisse

— Mittelgebirge + Gebirgslandschaften —
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Quellmarktvergleich:
Allgemeines Interesse an ,,Wandern®

Frage (Kurzform):

Wie groB ist Ihr Interesse, in lhrem Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung
folgenden Aktivitaten nachzugehen?



Allgemeines Interesse aill ,,Wandern“ und “Rad fahren”} inspektour

Quellmarktvergleich TOURISM AND MARKET RESEAREH
Wandern Verinderung Yoo g Rad fahren Veréinderung Verénderung
(in %-Pkt.) (in %-Pkt.) (in %-Pkt.) (in %-Pkt.)
B  Deutschland 45% 3% 4% B  Deutschland 31%* 7% 4%
= Osterreich 47% 4% 9% = Osterreich 28% 7% 9%
[+ | Schweiz 42%" P o [+ | Schweiz QO 23% 6% e
= Niederlande 22%* 8% 4% = Niederlande EEAS(CEAH 28% 11% 9%
I I Frankreich 46% -5% +-0% I I Frankreich 25%* 11% 1%
11 itatien E S 579, 7% +29 11 ltalien 32% 10% +2%
E Spanien BN 22V 39% -4% -2% E Spanien 23% -8% -6%
= USA 43%* 1% +5% = USA 30%* 5% +6%

23% A 589 10% +4% china I 540, 12% +5%

[ sehrgroRes Interesse [ Interesse

'
(@)
=
]
o)

Basis: Alle Befragte im jeweiligen Quellmarkt (n = min. 1.000)
Top-Two-Box auf einer Skala von ,5 = sehr grol3es Interesse” bis ,,1 = gar kein Interesse”; Angabe in % der Befragten
Quelle: inspektour (international) GmbH / DI Tourismusforschung der FH Westkliste, 2020; inspektour (international) GmbH, 2023 / 2025 * Mégliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
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Quellmarkt Deutschland:
Allgemeines Interesse
an uber 50 Urlaubsaktivitaten

u.a. ,\Wandern®, ,Rad fahren®,
,Mountainbike fahren"”

Frage (Kurzform):

Wie grof ist Ihr Interesse, in lhrem Urlaub mit mindestens einer
Ubernachtung folgenden Aktivititen nachzugehen?



1

20

Ranking der untersuchten Urlaubsaktivitaten zum allgemeinen Interessentenpotenzial (9 = 40%)

Entspannen und ausruhen
Sich in der Natur aufhalten

Sich am Wasser aufhalten

Baden und am Strand aufhalten

Regionale Produkte entdecken /
regionale Kiiche geniefden

Sich aktiv in der Natur aufhalten

Kulinarische / gastronomische Spezialitaten geniel3en
Stadtereise unternehmen

Garten / Parks besuchen

Sich aktiv im und am Wasser aufhalten

(Klein-) stadtisches Flair / Atmosphare genief3en
Burgen, Schidésser & Dome besuchen

Schldsser, Herrenhauser, Parks & Garten besuchen
Naturparks und Sternenparks besuchen
Weihnachtsmarkte besuchen

Wellnessangebote nutzen

Beachlounges / Strandbars besuchen

Schldsser und Herrenhauser besuchen
Shoppingmadglichkeiten nutzen

Wandern

% der
Falle

75%
67%
64%

64%

61%

61%
61%
57%
53%
53%
52%
52%
50%
50%
49%
48%
48%
48%
45%
45%

Rang

21
22
23

24

25

26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40

Gemditlichen Winterurlaub machen

Stadtereise mit aktiver Erholung unternehmen

Kulturelle Einrichtungen besuchen /
Kulturangebote nutzen

Museen / Ausstellungen / Kunstmuseen besuchen

Urlaub auf dem Lande verbringen

Tradition und Handwerk erleben

Lebendige ,Szene* erleben

UNESCO Welterbestatten besuchen

Events besuchen

Architektur entdecken

Kultur- / Musikfestivals besuchen

Orte der Zeitgeschichte des 20. Jahrhunderts besuchen
Japanische Kultur / Gastronomie erleben
Familienangebote nutzen

Nachhaltigen Urlaub / nachhaltige Reise machen
Film- und Drehorte besuchen

Zeitgendssische / Moderne Kultur erleben
Sportlich aktiv sein

Rad fahren (nicht Mountainbike fahren)

Brauchtumsveranstaltungen besuchen

% der

Félle
44%
44%
41%

40%

40%

39%
38%
38%
37%
37%
36%
36%
36%
34%
33%
32%
32%
32%
31%
31%

Rang

41
42
43

44

45

46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56

Bauhaus und Architektur der
klassischen Moderne erleben

Weinreise machen
Luxusangebote wahrnehmen

Campingurlaub / Caravaningurlaub /
Reisemobilurlaub machen

Gesundheitsangebote nutzen

Barrierefreien Urlaub / barrierefreie Reise machen
Angebote zur Industriekultur besuchen
Wassersport austiben (nicht Segeln)
Wintersport ausiiben

Busreise unternehmen

Mountainbike fahren

Studien- / Bildungsangebote nutzen
Workation-Aufenthalt durchfihren
Reiten

Segeln

Golf spielen (nicht Minigolf)

29%

29%

28%
28%
26%
25%
23%
22%
21%
20%
20%
18%
16%

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2025

Basis: Alle Befragte im QM Deutschland (n = 17.000), Top-Two-Box auf einer Skala von ,5 = sehr gro3es Interesse” bis , 1 = gar kein Interesse”; Angabe in % der Befragten
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DACH-Raum:

Allgemeine Auslandsreiseabsicht
der ,,Wander-Interessenten®

Frage (Kurzform):

Beabsichtigen Sie in den nachsten 12 Monaten / drei Jahren
einen Urlaub im Ausland zu verbringen?

Bezugsgrol3en:
Kurzurlaube (mit 1-3 Ubernachtungen)
Léngere Urlaube (mit 4 oder mehr Ubernachtungen)



Allgemeine Auslandsreiseabsicht den,,Wander-Interessenten® fur Kurzurlaube "
(Vergleich innerhalb der nichsten 12 Monate 7 3 Janre) . oo

inspektour

TOURISM AND MARKET RESEARCH

Abweichung
12 Monate zu DB20 3 Jahre
(in %-Pkt.)
- Deutschland 52% +10% Deutschland 61%

------h-----------

Allgemeine Auslandsreiseabsicht de ,,Radfahr-lntqr_es_se_ntin:fEr_Ku_rz_unlau_bi
(Vergleich innerhalb der nachsten 12 Monate 7'3-Ja'ﬁra:

Schweiz 44% 26% 70%

i
|
|
|
|
|
|
|
Osterreich PSSV 459 0% | Osterreich [PLTANNIUAS 539,
|
|
|
|
|
|
|

|
|
Abweichung :
12 Monate zuDB20 | 3 Jahre

(in %-Pkt.) :

B Deutschiand s% B | Deutschiand 0%
|
|

— Osterreich 42% 6% | Osterreich LI <00 48%

| v :
|
|
|
|
|
|

B aufale Fale [ wahrscheinlich

Abweichung
zu DB20
(in %-Pkt.)

+1%

-9%

+1%

Abweichung
zu DB20
(in %-Pkt.)

1%

-14%

+9%

Basi%.‘ Alle Befragte mit (sehr) hohem Interesse an der Urlaubsaktivitat ,Wandern® (n = mind. 419) bzw. ,Rad fahren” (n = mind. 234)

Top-Two-Box auf einer Skala von ,4 = auf alle Félle” bis ,,1 = auf keinen Fall“; Angabe in % der Befragten

Quelle: inspektour (international) GmbH / DI Tourismusforschung der FH Westkliste, 2020; inspektour (international) GmbH, 2025 * Mégliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
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Allgemeine Auslandsreiseabsicht der&Wander-lnteressenten“ fur langere Urlaube
(Vergleich innerhalb der nichsten 12 Monate T3 J5Rfe) = — === — — — m m——

inspektour

TOURISM AND MARKET RESEARCH

Abweichung

12 Monate zu DB20 3 Jahre
(in %-Pkt.)

|
|
|
|
] Deutschland 43% KN 66% +16% : Deutschland 57% N 75%
|
|
— Osterreich [PTEOMMNEUN 47%* +4% | Osterreich [EETETMNTEN 54%
|
|
|+ | Schweiz 44% N 71%* M3% Schweiz 55% RN 79%*
|
|
|

Allgemeine Auslandsreiseabsicht der!%Radfahr-lnter_es_se_ntﬁn: fur Iéngere Urlaube |
(Vergleich innerhalb der nachsten 12 MonateT3155-)

Abweichung
12 Monate zu DB20 3 Jahre
(in %-Pkt.)
Deutschland 43% ZE 64%* +14% Deutschland 56% UELN 72%*

Schweiz 42% PO 70% +12%

|
|
|
|
|
|
|
|
|
Osterreich [PZUANVEUA 459% 1% i Osterreich 36% (7 51%
|
i Schweiz 54% PRy 78%*
|
|
|
|
|
|

B aufale Fale [ wahrscheinlich

Abweichung
zu DB20
(in %-Pkt.)

+4%

“11%

+5%

Abweichung
zu DB20
(in %-Pkt.)

+/-0%

-15%

+11%

Basi%.‘ Alle Befragte mit (sehr) hohem Interesse an der Urlaubsaktivitat ,Wandern® (n = mind. 419) bzw. ,Rad fahren” (n = mind. 234)

Top-Two-Box auf einer Skala von ,4 = auf alle Félle” bis ,,1 = auf keinen Fall“; Angabe in % der Befragten

Quelle: inspektour (international) GmbH / DI Tourismusforschung der FH Westkliste, 2020; inspektour (international) GmbH, 2025 * Mégliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
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Quellmarkt Deutschland:

Allgemeine In- und
Auslandsreiseabsicht der
,Wander-Interessenten*

Frage (Kurzform):

Beabsichtigen Sie in den nachsten 12 Monaten / drei Jahren
einen Urlaub im Inland / im Ausland zu verbringen?

Bezugsgréllen:
Kurzurlaube (mit 1-3 Ubernachtungen)
Léngere Urlaube (mit 4 oder mehr Ubernachtungen)



inspektour

TOURISM AND MARKET RESEARCH

Allgemeine Inlands- und AuslandsreiseabsichtLWander-Interessenten“ — Quellmarkt DE

(Vergleich Kurz- / Langurlaub + innerhalb der nachsten 12 Monate / 3 Jahre)

Abweichung Abweichung

Abweichung Abweichung
Inland zu DB23 zu DB20 Ausland zu DB23 zu DB20
(in %-Pkt.) (in %-Pkt.) (in %-Pkt.) (in %-Pkt.)
Kurzurlaube
A 69%*  +59 +1% innerhalb der nachsten 12 Monate 28% | 24% [GYEA +1% +10%
N 75%  +5% -5% innerhalb der nachsten 3 Jahre 37% 24% NIEA -2% +1%

Langere Urlaube

58% +4% +2% innerhalb der nachsten 12 Monate e N 66% | +-0% +16%

ZS 69% +5% -2% innerhalb der nachsten 3 Jahre 75% 1% +4%

. auf alle Falle . wahrscheinlich

* Mégliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt. Basis: Alle Befragte mit (sehr) hohem Interesse an der Urlaubsaktivitét ,Wandern“ (n = mind. 1.361)
Quelle: inspektour (international) GmbH / DI Tourismusforschung der FH Westkliste, 2020; inspektour (international) GmbH, 2023 / 2025 Top-Two-Box auf einer Skala von ,4 = auf alle Félle” bis ,, 1 = auf keinen Fall*; Angabe in % der Befragten
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inspektour

TOURISM AND MARKET RESEARCH

Allgemeine [Inlands- und Auslandsreiseabsichty,Radfahr- nt-gressenten“ — Quellmarkt DE}

(Vergleich Kurz- / Langurlaub + innerhalb der nachsten 12 Monate / 3 Jahre)

Abweichung Abweichung Abweichung Abweichung

Inlan zu DB23 zu DB20
and cupBes cu D20 Ausland (in%-Pkt)  (in %-Pkt)

(in %-Pkt.) (in %-Pkt.)
; ; Kurzurlaube
39% LU 67%  +3% 1% innerhalb der nachsten 12 Monate 30% 23% XA +2% +10%
SN 73%  +4% 7% innerhalb der nachsten 3 Jahre 38% 2 60% -2% 1%

Langere Urlaube

33% IS 60% +4% +3% innerhalb der nachsten 12 Monate o 64%° | 1% Stha

46% 69%  +3% -3% innerhalb der nachsten 3 Jahre 72% 3% R

. auf alle Falle . wahrscheinlich

* Mégliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt. Basis: Alle Befragte mit (sehr) hohem Interesse an der Urlaubsaktivitat ,Rad fahren” (n = mind. 821)
Quelle: inspektour (international) GmbH / DI Tourismusforschung der FH Westkliste, 2020; inspektour (international) GmbH, 2023 / 2025 Top-Two-Box auf einer Skala von ,4 = auf alle Félle” bis ,, 1 = auf keinen Fall*; Angabe in % der Befragten
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DACH-Quellmarktvergleich
Top 10-Ranking (Top of Mind)

Frage (Kurzform):

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

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



inspektour

TOURISM AND MARKET RESEARCH

TOP 10-Ranking Auslandsreiseziele ,,ungestutzte Bekanntheit“ — DACH-Raum inkl. Zeitvergleich
= p— E3

DB25 %der | Anzahl IDB20 DB25 % der | Anzahl I DB20 DB25 % der | Anzahl Inszo
Rang Befragten* der N Rang Rang Befragten* der N Ran Rang Befragten*| der N Rang
1 ltalien 254% | 3.866 I 1 1 Italien 36,2% 333 I 1 1 ltalien 32,6% 312 I 1
2 Spanien 23,6% | 3.592 I 2 2 Kroatien 19,5% 179 I 2 2 Frankreich 22,8% 218 I 2
3 Osterreich 14,6% | 2.225 I 3 3 Spanien 15,5% 143 I 4 3 Spanien 21,7% 207 I 4
4 Frankreich 1,5% | 1.747 I 4 4 Deutschland 14,9% 137 I 3 4 Deutschland 17,1% 163 I 3
5 Griechenland 1,2% | 1.704 I 6 5 Griechenland 13,5% 124 I 5 5 Osterreich 10,8% 103 I 5
6 Turkei 11,1% 1.688 I 10 6 Paris 7,6% 70 I 7 6 Paris 10,6% 101 I 6
7 Niederlande 8,1% 1.233 I 5 7 Ungarn 7,3% 67 I 8 7 Griechenland 8,3% 79 I 9
8 Paris 8,0% | 1214 I 9 8 London 6,5% 60 I 10 7 London 8,3% 79 I 7
9 Schweiz 7,0% | 1.071 I 8 9 Frankreich 6,2% 57 I 7 Portugal 8,3% 79 I 8
10 Danemark 6,7% 1.020 I 7 9 Turkei 6,2% 57 I 15 10 Berlin 5,0% 48 I 11
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2025 Basis: Quellmérkte DE, AT und CH, alle Befragte mit giiltigen Antworten (n = min. 920), Mehrfachnennungen méglich; Angabe in % der Befragten
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DACH-Quellmarktvergleich
Top 10 Reiseziele aus DE (Top of Mind)

Frage:

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

Welche Reiseziele innerhalb Deutschlands fallen lhnen spontan
fiir einen Kurzurlaub (mit 1 — 3 Ubernachtungen) /
eine Urlaubsreise (mit 4 oder mehr Ubernachtungen) ein?




TOP 10-Ranking deutsche Reiseziele ,,ungestutzte Bekanntheit“ — DACH inkl. %elt) 2 tour
B .. fiir Kurzurlaube ... fur Langurlaube = ...ab1UN n ...ab1UN
DB25 Anzahl Inszo DB25 Anzahl IDszo DB25 Anzahl IDszo DB25 Anzahl IDszo
Rang der N Rang Rang der N Rang Rang der N Rang Rang der N Rang
1 Berlin 4.369 I 1 Ostsee 3.354 I 1 1 Berlin I 1 1 Berlin I
2 Hamburg 4.123 I 2 2 Berlin 3.227 I 3 2 Mdinchen I 2 2 Mdunchen I 2
3 Minchen 2.658 I 5 3 Nordsee 2.734 I 2 3 Hamburg I 3 3 Hamburg I 3
4 Ostsee 2.529 I 3 4 Hamburg 2.651 I 4 4 Koln I 4 4 Koln 104 I 5
5 Nordsee 2.095 I 4 5 Bayern 2.005 I 5 5 Bayern I 5 5 Schwarzwald 96 I 4
6 Bayern 1.800 I 6 6 Mdunchen 1.708 I 7 6 Frankfurt 49 I 6 6 Stuttgart 90 I 6
7 Koln 150 | 9 7 Schwarzwald 1200 | 6 7 Dresden 2 | 6 7 Frankiur |7
8 Schwarzwald 1.216 I 7 8 Koaln I 14 8 Stuttgart 35 I 12 8 Bayern 62 I 10
9 Harz 1.046 I 8 9 Bodensee I 8 9 Nurnberg 26 I 10 9 (Eélgzgapark 48 I 3
10 Dresden 1029 | 10 10 Harz g4 | 9 10 Ostsee 25 | 8 10 Freiburg | 1
12 Allgau | 12 11 Allgau 740 | 10 11 Schwarzwald = 23 | 11
16 \I?Vaaﬁrischer 458 I 13 15 Alpen. 457 I 15
20 Eifel st | 17 17 g a4 | 13 A s 0
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Quellmarkt Deutschland:

Markenstarke+ von
Mittelgebirgen + Gebirgslandschaften
Im Zeitvergleich

Basis: Markenvierklang



Markenvierklang — Das Modell im Uberblick

inspektour

TOURISM AND MARKET RESEARCH

Prozess-Stufenwerte:

Geben an, welcher Anteil der Befragten die jeweilige Trichterstufe erreicht. In diesem Beispiel ist die Destinationsmarke 54% der Befragten bekannt.

Transferraten (TR):

V

die das Reiseziel kennen, die Destination auch als sympathisch ein.

Geben an, welcher Anteil von einer Trichterstufe auf die nachste Uberfuhrt wird. In diesem Beispiel stufen 73% derjenigen,

0,
54% prospektiv
40%
9% e
TR 2L 40% .
K
Bekanntheit Sympathie Besuchsbereitschaft
als Reiseziel (Top-Two-Box) 12 Monate*
(Top-Two-Box)
Relevanz: Relevanz: Relevanz:
— Eingangsstufe des Marken- — Wichtige Voraussetzung, — Gibt Hinweise auf die zukunftige

reisezielspezifische Besuchs-

absicht (Zielgroie)
— Wichtiger Indikator zur Potenzial-

abschatzung

ZielgrofRe

um ins Relevant Set potenzieller

vierklangs (Basisfunktion als
Reiseziele gelangen zu kénnen

Markteintrittsindikator)
— Voraussetzung fur Imagebildung

retrospektiv
*%k
24%
11% innerhalb letzte 3 Jahre
_ vor mehr als 3 Jahren
Nutzung
Relevanz:

— Indikator fir die bisherige Besuchs-
erfahrung in der betreffenden
Destination

Markteintrittsindikator 0
nlillm Hn
DESTINATION
BRAND 25
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2025 * K = Besuchsbereitschaft fiir Kurzurlaube mit 1-3 Ubernachtungen; L = Besuchsbereitschatft fiir Idngere Urlaubsreisen ab 4 Ubernachtungen
22
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inspektour
Markenvierklang — Zeitvergleich der Studienjahre DB20 zu DB25 p

I Quellmarkt Deutschland: Gegenuiberstellung der Durchschnittswerte von 20 inlandischen Mittelgebirgen / Gebirgslandschaften :

L B N N N N § § N N § N §N | -------------------------------------------------------------------------I
a7, prospektiv
(1]

TR 2K

DESTINATION
BRAND

Bekanntheit Sympathie Besuchsbereitschaft
als Reiseziel (Top-Two-Box) 12 Monate*
(Top-Two-Box)
54% prospektiv
40%
TR 2K 46% )

T m 19% 1%
DESTINATION

BRAND TR 2L 40%

25 . L

Bekanntheit Sympathie Besuchsbereitschaft
als Reiseziel (Top-Two-Box) 12 Monate*

(Top-Two-Box)

Markteintrittsindikator ZielgrofRe

Quelle: inspektour (international) GmbH / DI Tourismusforschung der FH Westkdiste, 2020; B )
inspektour (international) GmbH, 2025 * K = Besuchsbereitschaft fiir Kurzurlaube mit 1-3 Ubernachtungen; L = Besuchsbereitschaft fiir ldngere Urlaubsreisen ab 4 Ubernachtungen
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inspektour
Markenvierklang — Zeitvergleich der Studienjahre DB20 zu DB25 p

Quellmarkt Deutschland: Gegentiberstellung der Durchschnittswerte vorl 8 6sterreichischen Gebirgslandschaften sowie Siidtirol !

L---------------------------------------
71%
54% ( 9% .
Pkt.

prospektiv

DESTINATION
BRAND

Bekanntheit Sympathie Besuchsbereitschaft
als Reiseziel (Top-Two-Box) 12 Monate*
(Top-Two-Box)

58% .
prospektiv

45%

20%

e e =l s S :

"
K

Bekanntheit Sympathie Besuchsbereitschaft
als Reiseziel (Top-Two-Box) 12 Monate*
(Top-Two-Box)

Markteintrittsindikator ZielgrofRe

Quelle: inspektour (international) GmbH / DI Tourismusforschung der FH Westkdiste, 2020; B )
inspektour (international) GmbH, 2025 * K = Besuchsbereitschaft fiir Kurzurlaube mit 1-3 Ubernachtungen; L = Besuchsbereitschaft fiir ldngere Urlaubsreisen ab 4 Ubernachtungen
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inspektour
Markenvierklang — Zeitvergleich der Studienjahre DB20 zu DB25 p

Quellmarkt Deutschland: e Pttt
Gegentiberstellung der Durchschnittswerte von; 29 in- und ausléndischen Mittelgebirgen und Gebirgslandschaften :
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Bekanntheit Sympathie Besuchsbereitschaft
als Reiseziel (Top-Two-Box) 12 Monate*
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Markteintrittsindikator ZielgrofRe

Quelle: inspektour (international) GmbH / DI Tourismusforschung der FH Westkdiste, 2020; B )
inspektour (international) GmbH, 2025 * K = Besuchsbereitschaft fiir Kurzurlaube mit 1-3 Ubernachtungen; L = Besuchsbereitschaft fiir ldngere Urlaubsreisen ab 4 Ubernachtungen
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Markenvierklang — Zeitvergleich der Studienjahre DB20 zu DB25 p

Quellmarkt Deutschland:
Gegentberstellung der Durchschnittswerte von 29 in- und auslandischen Mittelgebirgen und Gebirgslandschaften
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Quelle: inspektour (international) GmbH / DI Tourismusforschung der FH Westkdiste, 2020; B )
inspektour (international) GmbH, 2025 * K = Besuchsbereitschaft fiir Kurzurlaube mit 1-3 Ubernachtungen; L = Besuchsbereitschaft fiir ldngere Urlaubsreisen ab 4 Ubernachtungen
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Markenvierklang — Zeitvergleich der Studienjahre DB20 zu DB25 p

80% T

60% —+

40% -

20% -

T "pB20 |  bpB21 | DB22 | DB23 |  DB25 |
" Gestiitzte Bekanntheit als Reiseziell  69% 8% | 59% I 48% I 56% |

—_ e - 4

Quelle: inspektour (international) GmbH / DI Tourismusforschung der FH Westkiiste, 2020; inspektour (international) GmbH, 2021-2023 / 2025
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* K = Besuchsbereitschaft fiir Kurzurlaube mit 1-3 Ubernachtungen; L = Besuchsbereitschatft fiir Idngere Urlaubsreisen ab 4 Ubernachtungen
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Markenvierklang — Das Modell im Uberblick
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sind wichtige Markentreiber

DESTINATION

BRAND 25
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2025 * K = Besuchsbereitschaft fiir Kurzurlaube mit 1-3 Ubernachtungen; L = Besuchsbereitschatft fiir Idngere Urlaubsreisen ab 4 Ubernachtungen
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Markenvierklang — Das Modell im Uberblick p

Besuchspraferenzen — aktuelle Tendenzen
Transferrate (2K / 2L):

Hierbei geht es um die Frage, wie es den einzelnen Reisezielen gelingt, bei ihren ,Sympathisanten®
eine Besuchsbereitschaft fur Kurzurlaube bzw. langere Urlaubsreisen auszuldsen
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I (Top-Two-Box) :
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Markteintrittsindikator ZielgroRe
alllin Nn
DESTINATION
BRAND25
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2025 * K = Besuchsbereitschaft fiir Kurzurlaube mit 1-3 Ubernachtungen; L = Besuchsbereitschatft fiir Idngere Urlaubsreisen ab 4 Ubernachtungen
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TOURISM AND MARKET RESEARCH

Vergleich der Besuchspraferenzen
Gegentiberstellung nach Destinationskategorien

I Kurzurlaub 12 Monate I Langurlaub 12 Monate
- 60% = 58%

A A
J=43% J=39%
\ 4 \ 4
= 14% S
Basis: Alle Befragte im QM Deutschland (n = 1.000 je Reiseziel)
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2025 Angabe der Rangplétze auf Grundlage der Transferrate 2K und 2L (innerhalb der néchsten 12 Monate)
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Gemeinden / Sticte / Staaten (81) [ 1§ p ektou r

- Regionen allgemein (94) TOURISM AND MARKET RESEARCH
. . Mittelgebirge / Gebirgs- und
Vergleich der Besuchspraferenzen - Berglandschaften in DE (22)
Gegenuberstellung nach Destinationskategorien O Ay, (e Beralandsehatien
Kurzurlaub 12 Monate Langurlaub 12 Monate
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\ 4 \ 4

Basis: Alle Befragte im QM Deutschland (n = 1.000 je Reiseziel)

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2025 Angabe der Rangplétze auf Grundlage der Transferrate 2K und 2L (innerhalb der ndchsten 12 Monate)
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Regionen allgemein (94) TOURISM AND MARKET RESEARCH
N
. . - Mittelgebirge / Gebirgs- und - Klstenreiseziele in DE (31)
Vergleich der Besuchspraferenzen Berglandschaften in DE (22) S
Gegenlberstellung nach Destinationskategorien O oG un Berdlandschafier Bl sceniandschatten in DE (9)
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Basis: Alle Befragte im QM Deutschland (n = 1.000 je Reiseziel)

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2025 Angabe der Rangplétze auf Grundlage der Transferrate 2K und 2L (innerhalb der ndchsten 12 Monate)
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Gemeinden / Stadte / Staaten (81) !' ns p ektou r

- Regionen allgemein (94)

TOURISM AND MARKET RESEARCH

Vergleich der Besuchspraferenzen

Gegentiberstellung nach Destinationskategorien

1 Kurzurlaub 3 Jahre

112 1 112 | 114
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140 | 144 . 146 . 147

162 165

J=61%
\ 4
=32% 167 | 168

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2025
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/ Vi
/ Vi 4 40 4 44 46 150
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Basis: Alle Befragte im QM Deutschland (n = 1.000 je Reiseziel)
Angabe der Rangplétze auf Grundlage der Transferrate 2K und 2L (innerhalb der nédchsten 3 Jahre)
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Gemeinden / Sticte / Staaten (81) [ 1§ p ektou r

- Regionen allgemein (94) TOURISM AND MARKET RESEARCH
. . Mittelgebirge / Gebirgs- und
Vergleich der Besuchspraferenzen - Berglandschaften in DE (22)
Gegenuberstellung nach Destinationskategorien O Ay, (e Beralandsehatien
Kurzurlaub 3 Jahre Langurlaub 3 Jahre
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Basis: Alle Befragte im QM Deutschland (n = 1.000 je Reiseziel)

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2025 Angabe der Rangplétze auf Grundlage der Transferrate 2K und 2L (innerhalb der néchsten 3 Jahre)
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. . - Mittelgebirge / Gebirgs- und - Klstenreiseziele in DE (31)
Vergleich der Besuchspraferenzen Berglandschaften in DE (22) S
Gegenlberstellung nach Destinationskategorien O oG un Berdlandschafier Bl sceniandschatten in DE (9)
Kurzurlaub 3 Jahre Langurlaub 3 Jahre
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Basis: Alle Befragte im QM Deutschland (n = 1.000 je Reiseziel)

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2025 Angabe der Rangplétze auf Grundlage der Transferrate 2K und 2L (innerhalb der néchsten 3 Jahre)
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Weitere Destination Brand 25-Webinare
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TOURISM AND MARKET RESEARCH

SAVE THE DATE — unsere nachsten DB25-Webinare:

s 17.03.2026 1 11 Uhr CET
Die Markenstarke+ von Kustenreisezielen + Seenlandschaften
Weitere Infos und kostenfrei anmelden

# Weitere DB25-Webinare sind in Planung:
— Deep Dive: Zwischen Sichtbarkeit und Relevanz: Wie wichtig ist Bekanntheit fur die

Reisezielentscheidung?
— Inspirationsquellen fur die Reisezielentscheidung: Freunde, Suchmaschine, Social Media oder Kls?

— Verschiedene quellmarktspezifische Webinare
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https://us02web.zoom.us/webinar/register/WN_FFUuCyA7QJq-OlCbRoeCTw
https://us02web.zoom.us/webinar/register/WN_FFUuCyA7QJq-OlCbRoeCTw
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Ansprechpartner zur Studienreihe DESTINATION BRAND

Ansprechpartnerin Destination Brand

Ellen Bohling, M.A.

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

E-Mail: ellen.boehling@inspektour.de

Projektteam

Geschéftsfiihrung inspektour (international) GmbH
Ralf Trimborn

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

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

E-Mail: ralf.trimborn@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
Dorte Waldmann

M.A. Geographie und Tourismus

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

E-Mail: doerte.waldmann@inspektour.de

Datenanalyse / Datenaufbereitung
Sistine Sadlowski

M.A. International Tourism Management
Tel.: +49 (0) 40. 414 3887 43

E-Mail: sistine.sadlowski@inspektour.de
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