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Benefit-Segmentierung im Tourismus
(BeST)
Sachsen-Anhalt

Bei Verwendung der Daten bitte den folgenden Quellhinweis verwenden:
IMG Sachsen-Anhalt mbH, inspektour (international) GmbH & TouristiCon GmbH (2023). Benefit-Segmentierung im Tourismus (BeST)
Sachsen-Anhalt: Zielgruppenbeschreibung weniger nachhaltigkeitsorientierte Intensivurlauber (BeST 2). Magdeburg, Hamburg & Heide.
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Hinweis: Die in dieser Zielgruppenbeschreibung verwendeten Daten beziehen sich auf die folgenden Quellen:
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Destination Brand-Studie (inspektour (international) GmbH), FUR Reiseanalyse, GIK Consumer Panel Mobility; DestinationMonitor
Datenweitergabe Nutzerkreis: Partnerinnen / Partner der IMG, Destinationen und touristische Leistungstrager in Sachsen-Anhalt,

beauftragte Marketingagenturen / redaktionelle Agenturen der IMG.

Wichtige Hinweise zur Wichtige Hinweise zur

Datenweitergabe und -nutzung Datenweitergabe und -nutzung

— Die Daten durfen nur zum internen — Die Daten durfen nur zum internen
Gebrauch verwendet werden Gebrauch verwendet werden

— Weitergabe an touristische Partner / — Weitergabe an touristische Partner /
Leistungstrager zur internen Verwendung Leistungstrager zur internen Verwendung
maoglich moglich

— Veroéffentlichung nur nach Rucksprache mit — Keine Weitergabe aufRerhalb ST
der IMG — Keine Veroffentlichung der Gesamtdatei

— Nutzung der Daten nur mit Angabe der bzw. vorab Ricksprache mit der IMG

Quelle — Nutzung von Daten in groRerem Umfang
nur auf Anfrage méglich
— Nutzung der Daten nur mit Angabe der
Quelle
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Wichtige Hinweise zur
Datenweitergabe und -nutzung

Die Daten durfen nur zum internen

Gebrauch verwendet werden
Weitergabe an touristische Partner /
Leistungstrager zur internen Verwendung

moglich

Veroffentlichung in Ausziigen und nur nach
Rucksprache mit der IMG
Nutzung der Daten nur mit Angabe der

Quelle

Hinweis: Zur besseren Lesbarkeit wird in diesem Dokument das generische Maskulin verwendet wenn keine genderneutrale Alternative vorliegt oder dies so im

IMG Sachsen-Anhalt mbH | 25.10.2023 Originalfragebogen verwendet wurde. . Dieser impliziert immer auch die weibliche Form.
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Die Zielgruppenbeschreibungen basieren auf einer oder nicht. Eine Erlauterung zu der Berechnung der
und bieten dabei Index-Werte ist ebenfalls im Glossar dieses
detaillierte Informationen zur Zielgruppe. Zu Dokumentes (S. 50).

beachten ist hierbei, dass sich die Daten jeweils auf

Zudem ist anzumerken, dass es sich bei den hier
dargestellten Informationen um

handelt. Es lassen sich
zwar allgemeine Tendenzen quelltibergreifend

beziehen. Ein Uberblick zur
Datengrundlage befindet sich im Glossar (S. 51).

In den Zielgruppenbeschreibungen werden sowohl feststellen, jedoch ist es moglich, dass sich diese
passiven Kriterien im Unterschied zu den aktiven
aufgefuhrt. Index-Werte kdnnen dahingehend einen Segmentierungsdimensionen (S. 12) verandern.

Mehrwert bieten, als dass sie Auskunft dartber
liefen kdnnen, ob spezifische Anteilswerte im
Zielgruppenvergleich tberdurchschnittlich ausfallen

IMG Sachsen-Anhalt mbH | 25.10.2023 tour [EEVEET  sees
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Ubersicht der Zielgruppen
Sachsen-Anhalts

Volumen der Kern- und Erganzungszielgruppen Sachsen-Anhalts
KERNZIELGRUPPEN ERGANZUNGSZIELGRUPPEN

Intensivurlauber Eintaucher nachhaltig Eintaucher weniger Intensivurlauber weniger
nachhaltig (BeST 1) (BeST 3) nachhaltig (BeST 4) nachhaltig (BeST 2)
‘ &

ulir.;)\ . Hristian Renate olfang Sndr'a Ste:‘an " Len &
mit Mia und Max mit Kindern & Enkeln mit Tochter Leonie Tom
MarktgrofRRe 28% 14% 6% 5%
Marktanteil ST* 29% 13% 6% 8%
Urlaubsreisen ST* 1.293.700 569.500 265.100 349.600
315€ 279 € 267 € 329 €
Verweildauer 3,8 3,8 3,4 3,3

Quellen Datenbasis: Anteil Gesamtmarkt: DI Tourismusforschung (2022), basierend auf Reiseanalyse 2022 (F2F), n=5.581 (Urlaubsreisende letzte drei Jahre); Marktanteil ST: GfK DestinationMonitor Deutschland (2023). Sonderauswertungen
Sachsen-Anhalt-Gaste 2019-2022 (reine Urlaubsreisende ab 14 Jahren), n= 1.975 (Sachsen-Anhalt-Géste gesamt 2019-2022). *Jeweils bezogen auf reine Urlaubsreisen 2019-2022. Absolute Werte fiir Urlaubsreisen auf Basis der Hunderterstelle
gerundet. Bildnachweis: www.istock.de (siehe auch Bildnachweise S. 62)
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KULTUR &

NATUR & AKTIV STADTE

QUERSCHNITT

Urlaubsaktivitat

Garten / Parks
Wandern
Landurlaub
Rad fahren
Stadtereise
Industriekultur
Kulinarik
Familien
UNESCO
Welterbestatten
Barrierefreier
Urlaub
Nachhaltiger
Urlaub

BeST 1 ,Intensivurlauber
nachhaltig”

BeST 3 ,,Eintaucher
nachhaltig“

I
@
o
Q
=
e

oF

o
N

BeST 4 ,,Eintaucher weniger

nachhaltig* Moglichkeit zur Themenansprache

durch-
weniger gut schnittlich sehr gut

Quelle: Datenbasis: inspektour (international) GmbH (2021a) Destination Brand 21 / Datenaufbereitung: inspektour (international) GmbH / TouristiCon GmbH (2022).
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WENIGER NACHHALTIGKEITS-
ORIENTIERTE INTENSIVURLAUBER
(BEST 2) IM UBERBLICK
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weniger nachhaltig)

- das sind Lena & Tom

Auffalligkeiten BeST 2
(jeweils im Zielgruppenvergleich)

Sachsen-Anhalt ist bekannt und ein
G 1. Gastfreundlichkeit potentielles Reiseziel

2. Abwechslungsreichtum % Deutlich Gberdurchschnittlicher

Bekanntheitsgrad und Uberdurch-
....sind besonders wichtig. schnittliche Besuchsbereitschaft, trotz
geringer Sympathie.

MarktgroRRe 5%

3. Sicherheit

Weniger nachhaltig-
keitsorientierte
Marktanteil ST 8% Intensivurlauber wollen
den Urlaub genielRen
und haben dafir ein
Uberdurchschnittlich
hohes Budget pro

Soziodemographisches Profil BeST 2 Urlaubsreisende gesamt:

< Im Zielgruppenvergleich uberdurchschnittlich oft zwischen 20 und 29 Jahren und tendenziell
junger und kinderlosen Haushalten lebend.

% Sie verfugen Uberdurchschnittlich haufig tber einen Universitatsabschluss und haben
mehrheitlich ein monatliches Haushaltsnettoeinkommen von mind. 3.000 Euro.

Person und Reise. Ob
Natur genief3en oder
neue Stadte und Orte
erkunden, der Urlaub

sollte abwechslungs- Reiseverhalten BeST 2 Sachsen-Anhalt-Gaste

reich und gleichzeitig % Geben tiberdurchschnittlich viel pro Person und Reise aus, vertrauen auf personliche

erholsam sein. Erfahrungen, nutzen aber im Zielgruppenvergleich auch tiberdurchschnittlich haufig klassische
Medienformate und Werbung. Um den Wunsch nach Freiheit und Erholung nachzugehen und
gleichzeitig viel zu erleben, finden vergleichsweise viele Reisen auch mit dem Wohnmobil
statt.

IMG Sachsen-Anhalt mbH | 25.10.2023 I nspektou r BelGS€eN] seite 10
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__machen 5% des Gesamtmarktes
deutscher Urlaubsreisender aus.

__ 8% aller Ubernachtungen zu
reinen Urlaubszwecken in
Sachsen-Anhalt in den Jahren
2019-2022 wurden durch diese
Zielgruppe getatigt. Dies
entspricht einem Gesamtvolumen
von 349.600 Urlaubsreisen in den
Jahren 2019-2022.

Quelle Datenbasis: GfK DestinationMonitor Deutschland (2023). Sonderauswertungen Sachsen-Anhalt-Gaste 2019-2022 (reine
Urlaubsreisende ab 14 Jahren), n= 1.975 (Sachsen-Anhalt-Géste gesamt 2019-2022); n= 145 (BeST 2 Sachsen-Anhalt-Gaste 2019-2022).

inspektour Seite 11
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Dimension Einstufung

Destinationsbezug: Hoch
Immersion & Lernen (IL)

Aktivitatsbezug: Hoch
Aktivitat & Abwechslung (AA)

Nachhaltigkeitsbezug: Niedrig
Nachhaltigkeitsorientierung (N)
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Interpretation

Befragte mit einem hohen IL-Score haben einen hohen Destinationsbezug. Sie wollen mitten drin
sein, das Land und die Leute kennen lernen, etwas lernen und den eigenen Horizont erweitern.

Befragte mit einem hohen AA-Score wollen viel erleben und sehen und ihren Urlaub aktiv
gestalten. Aktiv bedeutet hier aber nicht zwangslaufig auch im Sinne der koérperlichen Aktivitaten,
sondern eher des abwechslungsreisen Erlebens. Der Aktivitdtsbezug ist hier stark ausgepragt
und es ist Abwechslung vom Alltag gewtinscht.

Befragte mit einem niedrigen N-Score sind weniger nachhaltigkeitsorientiert, bzw. beabsichtigen
keine aktive Umweltfokussierung im Urlaub. Sie sind in gewisser Weise selbstzentrierter und legen
den Fokus auf das eigene Wohl-ergehen bzw. das der Gruppe. Sie machen sich dabei auch weniger
Gedanken dazu, ob die Menschen in der Destination gut leben und arbeiten kénnen.

Quelle Datenbasis: Anteil Gesamtmarkt: DI Tourismusforschung (FH Westkuste) (2022).Basierend auf FUR (2022) Reiseanalyse 2022 (F2F), n=5.881 (Urlaubsreisende letzte drei Jahre); Marktanteil ST: GfK DestinationMonitor Deutschland (2023)
Sonderauswertungen Sachsen-Anhalt-Géste 2019-2022 (reine Urlaubsreisende ab 14 Jahren), n=1.975 (Sachsen-Anhalt-Gaste gesamt 2019-2022), n= 145 (BeST 2 Sachsen-Anhalt-Géaste 2019-2022).

IMG Sachsen-Anhalt mbH | 25.10.2023
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WENIGER NACHHALTIGKEITS-
ORIENTIERTE INTENSIVURLAUBER

(BEST 2) - DEUTSCHE URLAUBS-
REISENDE GESAMT

(SOZIODEMOGRAPHISCHES PROFIL, BASIEREND AUF REISEANALYSE 2022)
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wehniger nachhaltig)
— das sind Lena & Tom

Wo wohnen die

BeST 2 Urlaubsreisende gesamt* — Soziodemographisches Profil sesl 2 Uraubsrersenden
(Top-5 Herkunft**)

*Aufgrund der geringen Fallzahl sind keine Auswertung auf Basis der BeST 2 Sachsen-Anhalt-Interessierten moglich.
Hier dargestellt sind BeST 2 Urlaubsreisende gesamt.

@ [ J
II II = 60 - 69 Jahre (I: 73)

56% 44% = 70 Jahre oder alter (I: 33)
114 1. 86

=14 - 19 Jahre (I: 152)

= 20 - 29 Jahre (I: 193)
30 - 39 Jahre (I: 106)
40 - 49 Jahre (I: 118)

50 - 59 Jahre (I: 82)

33%

Hochster Anteil mit mittlerem
Bildungsabschluss (Realschule),
Universitatsabschluss deutlich
Uberdurchschnittlich (I: 135)

IMI
== 58%
[e]

85% keine Kinder unter 18
Jahren (I: 105)

Uberdurchschnittlich haufig
HH-Nettoeinkommen mind. 3.000 Euro /
monatlich (I: 119)

Quelle Datenbasis: FUR (2022). Sonderauswertungen Reiseanalyse, n= 315 (BeST 2 Urlaubsreisende gesamt), Index-Werte im Vergleich zu allen Befragten (n= 6.814) jeweils bezogen auf BeST 2 (> 100 = tiberdurchschnittlich, < 100 =
unterdurchschnittlich).**Hier bezogen auf die Herkunft von BeST 2 gesamt, nicht die Herkunft der Gaste vor Ort.

IMG Sachsen-Anhalt mbH | 25.10.2023 I nspektou r LelGSEN] seite 14
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WENIGER NACHHALTIGKEITS-
ORIENTIERTE INTENSIVURLAUBER
(BEST 2) -SACHSEN-ANHALT-GASTE

(VOLUMEN & VERHALTEN, BASIEREND AUF GFK DESTINATONMONITOR)
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Allgemeine Informationen BeST 2 Sachsen-Anhalt-Gaste 2019-2022

8% - Top Sinnerdeutsche Quelimarkie Urlaubsreisende 2019-2022*

Ubernachtungen In . = Deutsche Urlaubsreisende gesamt m Sachsen-Anhalt-Géaste gesamt = BeST 2 Sachsen-Anhalt-Géste
Sachsen-Anhalt wurden in

den Jahren 2019-2022 durch
BeST 2 getatigt...

22,8

...dies entspricht insgesamt

ca. 349.600

reinen Urlaubsreisen in
Sachsen-Anhalt
2019-2022....

...dabei wurden im In %
Durchschnitt vor Ort pro Person
und Reise

329 Euro Index 125 114 84 103 118 162
ausgegeben.

Quelle Datenbasis: GfK DestinationMonitor Deutschland (2023). Sonderauswertungen Sachsen-Anhalt-Gaste 2019-2022 (reine Urlaubsreisende ab 14 Jahren), n= 1.975 (Sachsen-Anhalt-Gaste gesamt 2019-2022); n= 145 (BeST 2 Sachsen-Anhalt-
Gaste 2019-2022). Index-Werte im Vergleich zu allen Sachsen-Anhalt-Gasten, jeweils bezogen auf BeST 2 Sachsen-Anhalt-Géaste (> 100 = tiberdurchschnittlich, < 100 = unterdurchschnittlich). *Hier bezogen auf die Herkunft der BeST 2 Sachsen-
Anhalt-Gaste zwischen 2019-2022. Absolute Werte furr Urlaubsreisen auf Basis der Hunderterstelle gerundet.
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BeST 2 (Intensivurlauber,
weniger nachhaltig)
- das sind Lena & Tom

Customer Journey Haupturlaubsreise BeST 2 Sachsen-Anhalt-Gaste 2019-2022

\ U4
-@- In % Index
V) (N 37,4

- Personliche Erfahrung 114 —  Personliche Erfahrungen spielen eine grof3e Rolle
bei den weniger nachhaltigkeitsorientierten Intensiv-
urlaubern (BeST 2). Im Vergleich zu allen Sachsen-

Internet allgemein 38,2 65 : !
Anhalt-Gasten waren personliche Erfahrungen bei
Empfehlungen von Bekannten / dieser Zielgruppe eine noch relevantere
Verwandten & Informationsquelle fiir die Urlaubsreiseplanung (1: 114).
Berichte, Reportagen, Anzeigen,
164

Werbung in TV/PrintAnzeigen — Das Internet allgemein wurde zwar ebenfalls durch

ein Viertel der BeST 2 Sachsen-Anhalt-Gaste als
110 Informationsquelle genutzt, dies liegt aber deutlich
unter dem Niveau aller Sachsen-Anhalt-Gaste.

Prospekte des Reiseziels

Touristinformation des Reiseziels 150
. . —  Traditionelle (Print-)medien wurden ebenfalls
Sonstige Informationsquellen 91 uberdurchschnittlich haufig als Informationsquelle fiir
_ Deutsche Urlaubsreisende gesamt den Sachs.en-AnhaIt Urlaub genutz_t und auch
Werbung in der Buchungsstelle 8.7 158 Werbung in der Buchungsstelle ist durch BeST 2
B Sachsen-Anhalt-Gaste gesamt Sachsen-Anhalt-Gasten lUberdurchschnittlich oft als
Reisefiihrer 76 Informationsquelle herangezogen wurden.
uBeST 2 Sachsen-Anhalt-Géste

Bewertungsplattform 60

Quelle Datenbasis: GfK DestinationMonitor Deutschland (2023). Sonderauswertungen Sachsen-Anhalt-Gaste 2019-2022 (reine Urlaubsreisende ab 14 Jahren), n= 1.975 (Sachsen-Anhalt-Gaste gesamt 2019-2022); n= 145 (BeST 2 Sachsen-Anhalt-
Gaste 2019-2022). Index-Werte im Vergleich zu allen Sachsen-Anhalt-Gasten, jeweils bezogen auf BeST 2 Sachsen-Anhalt-Géaste (> 100 = tiberdurchschnittlich, < 100 = unterdurchschnittlich).
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BeST 2 (Intensivurlauber,
weniger nachhaltig)
- das sind Lena & Tom

Customer Journey Haupturlaubsreise BeST 2 Sachsen-Anhalt-Gaste 2019-2022

Index

© . 47,9
o 8 Hotel inkl. Gasthof, Motel, Lodge —2,2 107
o © Deutsche Urlaubsreisende gesamt 559
N . 4 22,5
= Sachsen-Anhalt-Gaste gesamt Ferienwohnung, Ferienhaus -14 %8,7 ' 78
= BeST 2 Sachsen-Anhalt-Gaste ’
51
Pension 6,6 159
IIIliJnA
¥ Zelt, Camping, Woh Wohnmobil Bda 74
elt, Camping, onnwagen, ohnmaoDi ,
Y Ping . 3
o n o < N o
< © ™~ o5 © :l—
7.6
Sonstige Unterkunftsart ' 9,4 Deutsche Urlaubsreisende gesamt 69
PKW Wohnmobil/ Bahn Sonstige 6.5
Wohnwagen m Sachsen-Anhalt-Géste gesamt
. . . . 8,4
ndex 110 113 26 49 Privat bei Bekannten, eigene Immobilie P&gyz = BeST 2 Sachsen-Anhalt-Giste 158
—  Der PK\W wurde durch die Mehrheit der Gaste als Verkehrs- —  Als Unterkunftsart wahlten BeST 2 Sachsen-Anhalt-Gaste mehrheitlich Hotels (inkl.
mittel zur Anreise genutzt. Wenngleich \Wohnmobil / -wagen Gasthof, Motel. Lodge). Pensionen wurden zwar insgesamt seltener genutzt (10%), im
insgesamt seltener zur Anreise genutzt wurden, fallen die Vergleich zu allen Sachsen-Anhalt-Gasten Ubernachteten BeST 2 Gaste tberdurch-
Zustimmungswerte tiberdurchschnittlich hoch aus (I: 113). schnittlich haufig in Pensionen (I: 159).

Quelle Datenbasis: GfK DestinationMonitor Deutschland (2023). Sonderauswertungen Sachsen-Anhalt-Gaste 2019-2022 (reine Urlaubsreisende ab 14 Jahren), n= 1.975 (Sachsen-Anhalt-Gaste gesamt 2019-2022); n= 145 (BeST 2 Sachsen-
Anhalt-Gaste 2019-2022). Index-Werte im Vergleich zu allen Sachsen-Anhalt-Gasten, jeweils bezogen auf BeST 2 Sachsen-Anhalt-Géste (> 100 = tGberdurchschnittlich, < 100 = unterdurchschnittlich).
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BeST 2 (Intensivurlauber,
weniger nachhaltig)
- das sind Lena & Tom

Customer Journey Haupturlaubsreise BeST 2 Sachsen-Anhalt-Gaste 2019-2022

Deutsche Urlaubsreisende gesamt - Rund 29% del' UI’|anSI’elsen WUI’den a|S
~ Urlaub aut dem Land eingestuft. Im
& Vergleich zu allen Sachsen-Anhalt-

29,7

28,6

® Sachsen-Anhalt-Géste gesamt
Gasten ist dies deutlich Uberdurch-

schnittlich (I: 148).

17,9
19,5

Zudem gaben rund 30% der BeST 2

s " BeST 2 Sachsen-Anhalt-Gaste
N -
(o]
%)
© — -
m T e - .
= AR o Sachsen-Anhalt-Gaste an, dass sie eine
e B ~ “a o, Stadtereise unternommen haben. Auch
[ee] - . . . . .
~ °° e - 5 dies liegt leicht tiber dem Niveau aller
~ Yoo I < © Moo Sachsen-Anhalt-Gaste (I: 104).
ol oln (M smc G323
(] oo

° - m - - ° o ° - _m = —  Wellnessreisen wurden zwar insgesamt
2 28 "5 = o8 o 2 2 2 _S < lediglich durch rund 4% durchgefiihrt, dies
5 Ss 2 5 5 = 3 -8 ? S 5 £5 N liegt aber iber dem Niveau der Sachsen-
k=) g o 2 c 2 L e o 5 ) o= 3] .
o %5 25 - 33 £35 IS & 8 < £ ™ Anhalt-Gaste gesamt (I: 186).
» 23 g z 5 ¢S 5 o S 3

3 < 2 E 0o = g5

e =8 > o] 0

== © @ =

&g S > u

5> n

Index 104 148 95 73 72 73 186 71 64 70 -

Quelle Datenbasis: GfK DestinationMonitor Deutschland (2023). Sonderauswertungen Sachsen-Anhalt-Gaste 2019-2022 (reine Urlaubsreisende ab 14 Jahren), n= 1.975 (Sachsen-Anhalt-Gaste gesamt 2019-2022); n= 145 (BeST 2 Sachsen-
Anhalt-Gaste 2019-2022). Index-Werte im Vergleich zu allen Sachsen-Anhalt-Gasten, jeweils bezogen auf BeST 2 Sachsen-Anhalt-Géste (> 100 = tGberdurchschnittlich, < 100 = unterdurchschnittlich).
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BeST 2 (Intensivurlauber,
weniger nachhaltig)
- das sind Lena & Tom

Customer Journey Haupturlaubsreise BeST 2 Sachsen-Anhalt-Gaste 2019-2022

| 4
' @ —  Weniger nachhaltigkeitsorientierte
o ¥ . Intensivurlauber haben in Sachsen-Anhalt
® ~~ Deutsche Urlaubsreisende gesamt
3 sowohl Kultur als auch Naturangebote
o -
3 o m Sachsen-Anhalt-Géaste gesamt Wahrgenommen.
[ce)
od.';
g__—v o i = BeST 2 Sachsen-Anhalt-Gaste -  Event- L_md Veranstaltungsbesuche
0 So0n @ © wurden insgesamt ebenfalls durch rund
3 el o S~ ein Viertel der BeST 2 Sachsen-Anhalt-
g« Eg_w Ry = - - Gaste realisiert — dies liegt deutlich Gber
- SRR LA ] o g, dem Niveau aller Sachsen-Anhalt-Gaste
g —© 0 - .
In % . L o
. n . n — Wenngleich Wellnessangebote
c =5 c c - c ) c c (o)) c 8 z — c . . e
2 S 3 2 S g = g g £ 2 3 Q 3 2 insgesamt weniger haufig wahrge-
= o ~ - . . P
o2 £< = 5 29 5 L% 5 5 5 S = 2 E 5 s nommen wurden, zeigt sich bei dieser
= = - O c < ) N . = . . . . .
e 3° = o h 5 I - 2 S n g = < 8 3 Zielgruppe eine tiberdurchschnittlich hohe
: [} = -~ " . .
=2 = N 23 8 ° 5 £ c <2 g Héaufigkeit der Nutzung (I: 128).
> @ © NG} 5 < o c =
< c 3 3 o € = 2 5 S E 7]
Q %) o > = c S T =0 c
o > ~ @ @ 3 X 270 o]
N = 12} N Q = £ > 0
5 2 & W E
4 b= <
L

Index | 111 | 110 | 111 93 109 | 1

Quelle Datenbasis: GfK DestinationMonitor Deutschland (2023). Sonderauswertungen Sachsen-Anhalt-Gaste 2019-2022 (reine Urlaubsreisende ab 14 Jahren), n= 1.975 (Sachsen-Anhalt-Gaste gesamt 2019-2022); n= 145 (BeST 2 Sachsen-
Anhalt-Gaste 2019-2022). Index-Werte im Vergleich zu allen Sachsen-Anhalt-Gasten, jeweils bezogen auf BeST 2 Sachsen-Anhalt-Géste (> 100 = Gberdurchschnittlich, < 100 = unterdurchschnittlich). Mehrfachnennungen maéglich.

N

0 86 81 106 93 93 128 90 44 120
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BeST 2 (Intensivurlauber, WM sacusen AT
Marketinggesellschaft

wehniger nachhaltig)
- das sind Lena & Tom

Customer Journey Haupturlaubsreise BeST 2 Sachsen-Anhalt-Gaste 2019-2022

— BeST 2 Sachsen-Anhalt-Gaste waren
Uberdurchschnittlich zufrieden mit
ihrem Aufenthalt — insgesamt stimmten
97% der Zielgruppe zu, dass der
Aufenthalt in Sachsen-Anhalt
zufriedenstellend war.

Neun von zehn BeST 2 Sachsen-Anhalt-
Gasten wirden Sachsen-Anhalt als
Reiseland weiterempfehlen. Trotz sehr
hoher Zufriedenheit liegt die Weiter-
empfehlungsrate leicht unter dem Niveau
aller Sachsen-Anhalt-Gaste.

SACHSEN-ANHALT-GASTE GESAMT

95,4 % 70,0% 91,0 %

Quelle Datenbasis: GfK DestinationMonitor Deutschland (2023). Sonderauswertungen Sachsen-Anhalt-Gaste 2019-2022 (reine Urlaubsreisende ab 14 Jahren), n= 1.975 (Sachsen-Anhalt-Gaste gesamt 2019-2022); n= 145 (BeST 2 Sachsen-
Anhalt-Gaste 2019-2022).
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WENIGER NACHHALTIGKEITS-
ORIENTIERTE INTENSIVURLAUBER

(BEST 2) - DEUTSCHE URLAUBS-
REISENDE GESAMT

(MOTIVE & VERHALTEN, BASIEREND AUF REISEANALYSE 2022)
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BeST 2 (Intensivurlauber, WM sacusen AT
Marketinggesellschaft

wehniger nachhaltig)
- das sind Lena & Tom

Besonders wichtige Urlaubsmotive BeST 2 Urlaubsreisende gesamt* — Top 10

@ " Urlaubseisende gesamt " BeST 2 Gesamt - BeST 2 mochte viel Erleben und sucht
A\ © o < Abwechslung und méchte viel
o« o o o & o E 0 - “ Lo unterwegs sein im Urlaub - dies zeigt
8 S © o © e <« © 49 o ® o sich in den deutlich Giberdurch-
2 3 8 w B schnittlichen Zustimmungswerten dieser
= ~ Zielgruppe (I: 160 bzw. I: 139)
< ™
—  Zudem winschen sich die weniger
nachhaltigkeitsorientierten Intensiv-
urlauber Sonne und Warme im Urlaub,
wollen Spali haben und sich zugleich
In % o -~ - c ~c ~o c = c < e verwohnen lassen und sich
@ S @ S o 2 c Qs oG 4] = I} » £ p .
= o=l € s s 0= o c © £ <= 0 £
T =2 =87} T3 T = = O = c — D5
3 - gc 55 rg ° 9 3 52 2 SE
o o= &£ it LN T = c x ° S E
(1] = O 0 D Rote) c e S
c < > c X a8 S< el < © ] Q2
o o L <= < E= £ c O
a % < s = o 58
g g =
= E b
Q = ,ﬂj
@ v Achtung: Nicht Sachsen-Anhalt spezifisch.
*Aufgrund der geringen Fallzahl sind keine Auswertung auf
Basis der BeST 2 Sachsen-Anhalt-Interessierten moglich.
Index 112 111 112 105 121 160 120 103 103 139 Hier dargestellt sind BeST 2 Urlaubsreisende gesamt.

Quelle Datenbasis: FUR (2022). Sonderauswertungen Reiseanalyse, n= 315 (BeST 2 Urlaubsreisende gesamt), Index-Werte im Vergleich zu allen Befragten (n= 6.814) jeweils bezogen auf BeST 2 (> 100 = uiberdurchschnittlich, < 100 =
unterdurchschnittlich), jeweils bezogen auf die Haupturlaubsreise, nicht (nur) Sachsen-Anhalt.
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BeST 2 (Intensivurlauber,

weniger nachhaltig)

- das sind Lena & Tom

Ac

= Urlaubseisende gesamt

W SACHSEN-ANHALT
Investitions- und
Marketinggesellschaft

Besonders wichtige Urlaubsmotive BeST 2 Urlaubsreisende gesamt* — Top 11-20

= BeST 2 Gesamt

o
2— o (3} gl\ N~ ©
o 5 5 2
< 10 o < n ¥ R 3 ~N ~
— 0 < — [qV] S
< S R o 2 3
o < °° Qo
Q N ©
In % c c 5 ~ c c 0 c o o c
[} = S c o [} © L9 < = 5 Q
£ = c QN 2 B 5 £ L 5 = NS
= c cc © = G
S e [ © @ S0 = o [T} € c X < 3
[ < —1 o - = @ s — [SR= %) =
X @ c © 0 3 EQ c oD 3 < £
O o) o2 3 © 5 < Q Lo = o] <l
== < g3 U = 22 3 E o8 < S £
= P >
E% ® < z aE)‘” <g 5a 2 &
e 3 9 9 o
£3 = o
2o 2
3] |
Index 124 138 154 97 92 122 142 129 86 130

Der Wunsch nach Immersion und
Abwechslung bei Urlaubsreisen der
weniger nachhaltigkeitsorientierten
Intensivurlauber (BeST 2) wird bei der
Wichtigkeit der Urlaubsmotive deutlich —
so fallen die Zustimmungswerte fir Motive
wie Neue Eindricke / etwas
kennenlernen, Andere Lander erleben
oder auch Kontakt zu Einheimischen
jeweils deutlich Gberdurchschnittlich aus.

Achtung: Nicht Sachsen-Anhalt spezifisch.

*Aufgrund der geringen Fallzahl sind keine Auswertung auf
Basis der BeST 2 Sachsen-Anhalt-Interessierten moglich.
Hier dargestellt sind BeST 2 Urlaubsreisende gesamt.

Quelle Datenbasis: FUR (2022). Sonderauswertungen Reiseanalyse, n= 315 (BeST 2 Urlaubsreisende gesamt), Index-Werte im Vergleich zu allen Befragten (n= 6.814) jeweils bezogen auf BeST 2 (> 100 = uberdurchschnittlich, < 100 =
unterdurchschnittlich), jeweils bezogen auf die Haupturlaubsreise, nicht (nur) Sachsen-Anhalt.
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BeST 2 (Intensivurlauber,
weniger nachhaltig)
- das sind Lena & Tom

Besonders wichtige Urlaubsmotive BeST 2 Urlaubsreisende gesamt* —

Ac

35,4
33,5

Huh;

27,0

28,9

32,6
26,7

12,9

= Urlaubseisende gesamt

d W N

21,8
21,3

" BeST 2 Gesamt

23,4
20,4

18,9

N~

o M
o

In % c - c c o c c c
2 2 = £ E 5 5 £ s &
- i) 2
3 o] T S 0 2 K E =1 o
e —_— = m = O [%p] -
[} p 5 o ~ S 2 <
° c c f ° (=} c 5
Q ..a_',’ S > = c c > )
s ] 7 =< T =] S © ] =
[S] o = "
< L [0} 5 ¢ N o = <
] o b= 23 o < < 2
- () c 5 > = c X
c Q
=] kS L N4 0o ) <
— Y= = S 2 ©
5 =] 2 2 < g =
(%) 0 ) -] =
S 2
2 &
Index 95 107 82 185 204 98 87 78 118

W/ SACHSEN-ANHALT
Investitions- und
Marketinggesellschaft

Top 21-29

BeST 2 mdchte etwas erleben auf
Urlaubsreisen — Motive wie auf
Entdeckung gehen, sind zwar insgesamt
weniger wichtig, jedoch im Vergleich zu
allen deutschen Urlaubsreisenden von
Uberdurchschnittlich hoher Relevanz.

Achtung: Nicht Sachsen-Anhalt spezifisch.

*Aufgrund der geringen Fallzahl sind keine Auswertung auf
Basis der BeST 2 Sachsen-Anhalt-Interessierten mdglich.
Hier dargestellt sind BeST 2 Urlaubsreisende gesamt.

Quelle Datenbasis: FUR (2022). Sonderauswertungen Reiseanalyse, n= 315 (BeST 2 Urlaubsreisende gesamt), Index-Werte im Vergleich zu allen Befragten (n= 6.814) jeweils bezogen auf BeST 2 (> 100 = uberdurchschnittlich, < 100 =

unterdurchschnittlich), jeweils bezogen auf die Haupturlaubsreise, nicht (nur) Sachsen-Anhalt.
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BeST 2 (Intensivurlauber,

wehniger nachhaltig)
- das sind Lena & Tom

Ausgewahlte Aspekte der Haupturlaubsreise BeST 2 Urlaubsreisende gesamt*

REISEZEITRAUM:
SOMMER

1,
_,’\_
52%

(I: 121%)

Hohe Reiseintensitat zeigt
sich in Gberdurchschnittlich
hohen Anteilen in allen
Reisezeiten.

REISEORGANISATON:
PAUSCHALREISE

o

32%

(I: 124%)

Auch Tickets / Fahrscheine
Uberdurchschnittlich haufig
einzeln (I: 214), oder gar nichts
vorab gebucht (I: 144)

REISEBEGLEITUNG:
PERSONEN DES
EIGENEN HAUSHALTS

56%

(I: 113%)

Uberdurchschnittlich haufig mit
Freunden (I: 159) sowie allein
gereist (I: 176)

TOP-3 URLAUBS-
AKTIVITATEN

. Ausflige in die Umgebung

gemacht (73%, I: 143)

. Landestypische Spezialitaten

genossen (73%, I: 142)

. Geschafte angesehen,

Einkaufsbummel (66%, I: 134)

—g—

SACHSEN-ANHALT

Investitions- und
Marketinggesellschaft

Mix aus Natur und
Kultur auf
Urlaubsreisen:
Kult. / historische
Sehenswurdigkeiten
besucht (I: 174),
Naturattraktionen
besucht (I: 157)
jeweils deutlich
Uberdurchschnittlich.

Achtung: Nicht
Sachsen-Anhalt
spezifisch.

*Aufgrund der geringen Fallzahl
sind keine Auswertung auf Basis
der BeST 2 Sachsen-Anhalt-
Interessierten moglich. Hier
dargestellt sind BeST 2
Urlaubsreisende gesamt.

Quelle Datenbasis: FUR (2022). Sonderauswertungen Reiseanalyse, n= 315 (BeST 2 Urlaubsreisende gesamt), Index-Werte im Vergleich zu allen Befragten (n=6.814) jeweils bezogen auf BeST 2 (> 100 = iberdurchschnittlich, < 100 =

unterdurchschnittlich), jeweils bezogen auf die Haupturlaubsreise, nicht (nur) Sachsen-Anhalt.
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WENIGER NACHHALTIGKEITS-
ORIENTIERTE INTENSIVURLAUBER

(BEST 2) - SACHSEN-ANHALT
POTENTIAL

(MARKENSTARKE, BASIEREND AUF DESTINATION BRAND 20)

~ A
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SACHSEN-ANHALT

Investitions- und
Marketinggesellschaft

BeST 2 (Intensivurlauber,
weniger nachhaltig)
- das sind Lena & Tom

Markenbekanntheit, Sympathie, Besuchsbereitschaft Sachsen-Anhalt BeST 2 gesamt

KURZURLAUB —  Sachsen-Anhalt erféhrt durch die
.. weniger nachhaltigkeitsorientierten
) NACHSTE 3 JAHRE Intensivurlauber einen deutlich
GESTUTZTE SYMPATHIE- durchschnittlich hohen
BEKANNTHEIT GRAD ﬁ 32% Bekanntheitsgrad.
—  Allerdings wird Sachsen-Anhalt als
L = (I: 121%) Reiseziel lediglich durch 34% der
- BeST 2 als sympathisch
- LANGERE eingestuft - damit kénnen nur rund
’ \ 40% der Markenkenner auch als
— URLAUBSREISEN Sympathisanten identifiziert werden.

NACHSTE 3 JAHRE
— Die Besuchsbereitschaft far
8 6 % 34% 3 2 0/ langere Urlaubsreisen und
) ) Kurzurlaub fallt jeweils deutlich
(l- 119*) (l- 97*) l-l O Uberdurchschnittlich hoch aus.

(I: 154%)

Quelle Datenbasis: inspektour (international) GmbH (2020). Destination Brand 20, n= 1.000 (Deutschland gesamt), n= 90 (BeST 2 gesamt). *Index-Werte im Vergleich zu Deutschland gesamt, jeweils (in DB 20 keine Darstellung von deutschen
Urlaubsreisenden gesamt moglich) bezogen auf BeST 2 gesamt (> 100 = tberdurchschnittlich, < 100 = unterdurchschnittlich).
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WENIGER NACHHALTIGKEITS-
ORIENTIERTE INTENSIVURLAUBER

(BEST 2) - SACHSEN-ANHALT
POTENTIAL

(PROFILEIGENSCHAFTEN, BASIEREND AUF DESTINATION BRAND 22)
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BeST 2 (Intensivurlauber, WM sacusen AT
Marketinggesellschaft

wehniger nachhaltig)
- das sind Lena & Tom

Allgemeine Relevanz von Profileigenschaften BeST 2 gesamt — Top 10

© Deutschland gesamt m Deutsche Urlaubsreisende gesamt = BeST 2 gesamt
— Die weniger nachhaltigkeits-
~ o 9 @ o - o - - . or_i.entierten !nteqsivurlauber
@ @ @ @ & o ©©8 ;‘-'03-,05 ;-,’:"oj <@ o " - yvunschen sich viel Abwechslung
g ™ a® 2 2 g | ~ ~ 58 55 Tl im Urlaub und wollen viel erleben
© ;@ © (siehe Motive, S. 22). Dies zeigt sich
auch in der allgemeinen Relevanz
von Profileigenschaften von
Reisezielen — rund 86% stimmten
zu, dass abwechslungsreich eine
relevante Profileigenschaft sei und
% - - - > - . - = = = flr 84% ist Erlebnisreichtum
= S = % E 5 & g S 2 relevant.
é” % E = o ® g =S p= 3 _
5 £ 3 8 & £8 2 g - Auch Aspekte wie genussvoll,
2 § © § _"E’c_su E attraktiv, lebenswert oder
E £ 85 E hochwertig sind im Vergleich zu
® 2 allen deutschen Urlaubsreisenden
< Uberdurchschnittlich relevant.
Index 130 108 133 118 112 102 102 115 114 115

Quelle Datenbasis: inspektour (international) GmbH (2022a). Destination Brand 22 — Modul 1, n= 15.000 (Deutschland gesamt), n= 12.313 (Deutsche Urlaubsreisende gesamt), n= 675 (BeST 2 gesamt). Index-Werte im Vergleich zu allen deutschen
Urlaubsreisenden gesamt, jeweils bezogen auf BeST 2 (> 100 = Gberdurchschnittlich, < 100 = unterdurchschnittlich).
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SACHSEN-ANHALT

Investitions- und
Marketinggesellschaft

N
BeST 2 (Intensivuriauber, S
weniger nachhaltig)

- das sind Lena & Tom

GestUltzte Eigenschaftsbeurteilung Sachsen-Anhalt (Top-2) BeST 2 gesamt

Deutschland gesamt m Deutsche Urlaubsreisende gesamt u BeST 2 gesamt —_ dlichkeit i ih di
- astfreundlichkeit ist nicht nur die
wichtigste Profileigenschaft von
Reisezielen fur weniger nachhaltig-
keitsorientierte Intensivurlauber, die
o o 5 Zielgruppe stuft Sachsen-Anhalt
] L o3 < 2 2 . oo o auch als tUberdurchschnittlich
g g S5 oo Y 2 S® o9 ® oo S S oo 5 gastfreundlich ein. So stimmten 46%
™ X m Q™ < O Q® © 8™ ™ < 0 oo R .
R « NEGY 29 N dieser Aussage zu (I: 148).
' . ' l —  Zudem wird Sachsen-Anhalt durch
» _ BeST 2 im Vergleich zu allen
n% % 5 £ g 5 2 5 5 2 £ deutschen Urlaubsreisenden
= E £e = g b g o % = deutlich Gberdurchschnittlich oft als
2 £ St 2 5 % g g lebenswert eingestuft — wahrend
& 8 - £ B 2 2 = insgesamt 25% der deutschen
E 23 E 5 3 Urlaubsreisenden zustimmten, dass
= & @ 2 Sachsen-Anhalt lebenswert sei, liegt
%5 der Zustimmungswert bei BeST 2
3 mit 41% deutlich Gber dem Niveau.
n
Index 139 148 142 164 130 139 110 97 128 116 Achtung: Geringe Fallzahlen.

Quelle Datenbasis: inspektour (international) GmbH (2022a). Destination Brand 22 — Modul 1, n= 1.000 (Deutschland gesamt), n= 822 (Urlaubsreisende gesamt), n= 44 (BeST 2 gesamt). Index-Werte im Vergleich zu allen deutschen
Urlaubsreisenden gesamt, jeweils bezogen auf BeST 2 (> 100 = Gberdurchschnittlich, < 100 = unterdurchschnittlich).
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BeST 2 (Intensivurlauber,
weniger nachhaltig)
- das sind Lena & Tom

Spontanassoziationen Sachsen-Anhalt BeST 2 gesamt

Deutschland
gesamt (%)

Top-10 Spontan-Assoziationskategorien

(Nationalpark) Harz / Brocken / Rosstrappe

Magdeburg

Ostdeutschland / Osten / Ossis / Ossiland

(schone, tolle) Landschaft(en) (Gegend) / (schdne, tolle) Natur / viel griin Parks
langweilig / uninteressant / kein Reiseziel / Odland / nicht schén / nicht attraktiv
Halle (Saale)

(Neues, grol3es, schones) Bundesland

(Magdeburger, Naumburger) Dom / Kirchen / Kloster

wandern / (schéne) Wanderwege / Wanderurlaub

(anderer, séchsischer, suiRer) Dialekt / Sprache / sachsisch

7,1

8,5

6,4

3,3

3,5

2,4

1,6

31

3,2

W SACHSEN-ANHALT
Investitions- und
Marketinggesellschaft

25,0

15,9

9,1

9,1

9,1

6.8

6,8

45

4,5

BeST 2 Index-Wert
(%) BeST 2 —

BeST 2 haben eine starke
Assoziationen mit dem Harz sowie der
Landeshaupt-stadt Vagdeburg wenn
sie an Sachsen-Anhalt als Reiseziel
denken.

Auch weitere Assoziationen wurden
Uberdurchschnittlich haufig genannt.
Hierbei ist jedoch auf die
vergleichsweise geringe Fallzahl
hinzuweisen.

Achtung: Geringe Fallzahlen.

Quelle Datenbasis: inspektour (international) GmbH (2022b). Destination Brand 22 — Modul 2, n= 1.000 (Deutschland gesamt), n= 44 (BeST 2 gesamt). Index-Werte im Vergleich zu allen Befragten, jeweils bezogen auf BeST 2

(> 100 = tberdurchschnittlich, < 100 = unterdurchschnittlich).
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SACHSEN-ANHALT

Investitions- und
Marketinggesellschaft

BeST 2 (Intensivurlauber,
weniger nachhaltig)
- das sind Lena & Tom

Nutzung von Medien als Inspirationsquelle BeST 2 gesamt

! Deutschland gesamt m Deutsche Urlaubsreisende gesamt = BeST 2 gesamt B B_ekar? nte / Verwandte / '.:re.u nde
sind die relevanteste Inspirations-

guelle fir BeST 2. Zudem fallt der
Zustimmungswert hier deutlich Uber-

68,8
62,9

< « Lo
§ o o durchschnittlich aus (I: 130).
<O LO <
™ Lngm Hw:"_'.) © Lo°°- <t o~ . .
&Y & 38 ol ©Z8 g o . —  Auch neue/ soziale Medien
o ol ol —0 s . .
& & & v N an o €. o werden im Vergleich zu allen
i S M
I R R S BT R O B e O deutschen Urlaubsreisenden
. . ”’- ”’- < -“ i R deutlich tiberdurchschnittlich stark
- P . U S, e o = x o o x w = .- genutzt — mit einem Anteil von 25%
In % 2 £ § § % § ST é c % g E % § aé, 3 E % s 2 g kann ein Index-Wert von |: 179
5 § i) o0 L £ 38 89 § IS 3 I Q 3 ) = = =1 g E ermittelt werden. Insbesondere
e £ Ef2 g8 § 2 @5 ex zc 2 2 s & T 3§ a 2 € ' lich h-
§€¢ E £5 25 ¢ 2o 82 T 2T £ S o 7 i = o 5 Instagram wird deutlich Gberdurc
(%] = st . . . .
Z3 - g Jg & =8 2 §3 & i 3 2 3 g3 schnittlich genutzt. Dies spiegelt
— = ~ = ] © — = T .
gu & 28 3 2 5 &% 23 93 £% 3 = 2 25 auch die jungere Altersklasse dieser
3 S 5T 258 5 £ G52 5E = S & < T © Zielgruppe wieder.
@ IS N g T 2 x 23 8 = ) o a
M = - oo 0 © T O 0 2 = @ =
> c (0] N = 0 [7) c [}
F 3 - > ° gl A ”
= x

Index | 130 (134|118 | 122 | 110 | 119 | 110 | 110 | 179 (142|100 | 65 | 85 | 86 | 120 | 118 | 117 | 92 - -

Quelle Datenbasis: inspektour (international) GmbH (2021b). Destination Brand 21 — Sondermodul zur Mediennutzung der Deutschen, n= 3.000 (Deutschland gesamt), n= 2.270 (Deutsche Urlaubsreisende gesamt), n= 99 (BeST 2 gesamt).
Index-Werte im Vergleich zu allen deutschen Urlaubsreisenden gesamt, jeweils bezogen auf BeST 2 (> 100 = tberdurchschnittlich, < 100 = unterdurchschnittlich). Hinweise zur konkreten Fragestellung im Glossar (S. 53).
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Deutschland gesamt

m Deutsche Urlaubsreisende gesamt

BeST 2 gesamt

N—.
n
Yol
~
[oe) o
<O <~
S
zZ ©N S
L “ oSy g o )
- (@)
— Ny S SeE W9 oS 8 om O 9o
1 — N 9. N o™ QSH S:‘_' :Ho “ﬁm O -
o, oo} oo’ = a . ©—ico —00 oY
m N © oG N~ g - Ot~ ko)) <~ [sole)
Nl OFM qee™ oY = O
2 I £ 1 | I » e e
| [ | [ [ | - —
O 0, () ~ — - 2 —_ ~ () [5) %) — 3 n ~ -0(3 c — c
% n% £ 2 8§ 5 384 3 3 : & Sg¢ 2 g5 5 g ¢ &5 g B
= S = = 5 egt = > [ E g i 2 el X Q € 2 Q
7] IS a0 S SaN 2 = 2 ] > c 2 3 Q [ c = ~ =
@) S o 8¢ E-932 5 2 B g 2 88 S § 2 & 9 3
= T 2§ £5 & 2 s £ = 5 s 2 S
< c 25 S Epezs & Uf as =&, ¢ @ : 5
> i 9 2 = 0 =) o
D of 88 25 ¢8@ = 5S&£ go £58 2 < g
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spielen nicht nur
allgemeine eine Rolle in der
Inspirationssuche, sie werden auch
tberdurchschnittlich haufig genutzt.
Wenngleich der Zustimmungswert
von 14% vergleichsweise gering
ausfallt, entspricht dies einem Index-
Wert von I: 149, also einer tber-
durchschnittlich haufigen Nutzung
von sozialen Medien allgemein.

werden
durch die Mehrheit (55%) der BeST
2 Probanden haufig als Inspirations-
guelle genutzt — diese Inspirations-
guelle wird zwar von allen
deutschen Urlaubsreisenden haufig
genutzt, allerdings liegt die
Nutzungshaufigkeit bei BeST 2
deutlich tber dem Niveau aller
Urlaubsreisenden.

Quelle Datenbasis: inspektour (international) GmbH (2021b). Destination Brand 21 — Sondermodul zur Mediennutzung der Deutschen, n= 3.000 (Deutschland gesamt), n= 2.270 (Deutsche Urlaubsreisende gesamt), n= 99 (BeST 2 gesamt).
Index-Werte im Vergleich zu allen deutschen Urlaubsreisenden gesamt, jeweils bezogen auf BeST 2 (> 100 = tberdurchschnittlich, < 100 = unterdurchschnittlich). Hinweise zur konkreten Fragestellung im Glossar (S. 53).
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BeST 2 (Intensivurlauber,
weniger nachhaltig)
- das sind Lena & Tom

SACHSEN-ANHALT
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Relevanz von Inhalten und Gestaltungsformen zur Inspiration (Top-2) BeST 2 gesamt — Top 15

Deutschland gesamt

m Deutsche Urlaubsreisende gesamt

= BeST 2 gesamt

@ 2]
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Index 112 116 115 107 106 113 111 122 113 104 101 100 109 100 100

Fur die Mehrheit der weniger
nachhaltigkeitsorientierten Intensiv-
urlauber (BeST 2) sind
Informationen zu Ubernachtungs-
maoglichkeiten, das Wetter sowie
kulinarischen Spezialitaten im
Reiseziel von Relevanz — hierbei
zeigt sich, dass der Anspruch tber
dem Durchschnitt aller deutschen
Urlaubsreisenden liegt.

Zudem missen Inhalte optisch
ansprechend sein — dem stimmten
nicht nur 71% zu, dies liegt auch
Uber dem Niveau aller deutschen
Urlaubsreisenden.

Quelle Datenbasis: inspektour (international) GmbH (2021b). Destination Brand 21 — Sondermodul zur Mediennutzung der Deutschen, n= 3.000 (Deutschland gesamt), n= 2.270 (Deutsche Urlaubsreisende gesamt), n= 99 (BeST 2 gesamt).
Index-Werte im Vergleich zu allen deutschen Urlaubsreisenden gesamt, jeweils bezogen auf BeST 2 (> 100 = tberdurchschnittlich, < 100 = unterdurchschnittlich). Hinweise zur konkreten Fragestellung im Glossar (S. 53).
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BeST 2 (Intensivurlauber,
weniger nachhaltig)
- das sind Lena & Tom

Relevanz von Inhalten und Gestaltungsformen zur Inspiration (Top 2) BeST 2 gesamt — Top 16-29

‘# Deutschland gesamt m Deutsche Urlaubsreisende gesamt u BeST 2 gesamt _ Weitere Aspekte des Inhaltes und

-* der Gestaltungsformen zur
Inspiration sind zwar ebenfalls
relevant, im Vergleich spielen diese

[S)) . . . .
S T L bo " < o aber eine etwas weniger wichtige
SO g MEs OS> ™ o] ) o N
Q < el N ‘D.N—OO" gv‘—i ) ) N <™ N Rolle.
N N 8IS S @8 ¢85 897 58 o 0% & o
™ ™ o SN gy G - . . .
© ROX o 0 N —  BeST 2 zeichnet sich durch eine
= 5 Sgu weniger ausgepragte
Nachhaltigkeitsorientierung aus —
dies wird auch bei den gewlnschten
In% ¢ o o o @ o c c o c o o © o ° Inhalten zur Inspiration deutlich, so
e 58 T 8 <=3 cg "ol 2 @ g g e 2 T T ielt di i
o g S 2 g £ 58 s Sg g Eg £ © % £ £5 29 g g spielt dies nur eine sehr
2% &9 S 2 Se, 82 o 3 3 2 B kS g 3 g @ 5 £ 5 S untergeordnete Rolle der
= = = = ] o = = o n .
ES §°? 2 g 582 S8 2£5 =2§ 2 85 g so &8¢ @ B Zielgruppe.
V=i > 2 S = 956 S= EL&s 95 £ ES = =3 =53 2 s
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Index 97 90 100 94

©
~

83 83 96 81 81 90 71 a7 64 64

Quelle Datenbasis: inspektour (international) GmbH (2021b). Destination Brand 21 — Sondermodul zur Mediennutzung der Deutschen, n= 3.000 (Deutschland gesamt), n= 2.270 (Deutsche Urlaubsreisende gesamt), n= 99 (BeST 2 gesamt).
Index-Werte im Vergleich zu allen deutschen Urlaubsreisenden gesamt, jeweils bezogen auf BeST 2 (> 100 = tberdurchschnittlich, < 100 = unterdurchschnittlich). Hinweise zur konkreten Fragestellung im Glossar (S. 53).
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BeST 2 (Intensivurlauber,
weniger nachhaltig)
- das sind Lena & Tom

Nutzung von Medien zur Informationssuche BeST 2 gesamt — Top 10
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Deutschland gesamt u Deutsche Urlaubsreisende gesamt = BeST 2gesamt . . .
g B g Internet-Suchmaschinen sind nicht
nur eine relevante Inspirations-
O. sondern auch Informationsquelle fur
> die weniger nachhaltigkeits-
© 2 o orientierten Intensivurlauber. Rund
9 = ;r zwei Drittel nutzt Internet-
< 5o o > N~ N Suchmaschinen zur Informations-
ey g D - g c':l 5 5 © N o 0 o . . . ..
N NI, NI JQd = S o <0 @ ~S o . beschaffung, dies liegt deutlich Uber
*' - 93 NN o o dem Niveau aller deutschen
e} .
. - - l Urlaubsreisenden (I: 142).
In % e > 5 5 5 L g 2 % =) —  Zudem zeigt sich auch hier die tber-
= = = ~ = =] -~ = ™
5 5 g £5 o £ =8 = = © durchschnittliche Nutzung von
1%} < = S 2 =] c c = ICHaN i) . . .
g Zo 2 © ° 22 8@ S E = 5 sozialen Medien — diese werden
=0 (@] e . .
= < a g9 2< g0 58 g zwar in der Informationssuche
7 Py 3 PN 23 o5 2 insgesamt deutlich weniger
ko) c [0} c o S T o .
c S = =0 89 N 5 herangezogen, dennoch spielen
> g g s.2 E o @ . . - .
= & b © K 22 = soziale Medien bei dieser Zielgruppe
S o g eine groRRere Rolle als bei allen
= 3 deutschen Urlaubsreisenden.
Index 142 135 103 110 95 99 97 117 75 122

Quelle Datenbasis: inspektour (international) GmbH (2021b). Destination Brand 21 — Sondermodul zur Mediennutzung der Deutschen, n= 3.000 (Deutschland gesamt), n= 2.270 (Deutsche Urlaubsreisende gesamt), n= 99 (BeST 2 gesamt).
Index-Werte im Vergleich zu allen deutschen Urlaubsreisenden gesamt, jeweils bezogen auf BeST 2 (> 100 = tberdurchschnittlich, < 100 = unterdurchschnittlich). Hinweise zur konkreten Fragestellung im Glossar (S. 53).
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BeST 2 (Intensivurlauber,
weniger nachhaltig)
- das sind Lena & Tom

Nutzung von Medien zur Informationssuche BeST 2 gesamt — Top 11-21

Deutschland gesamt m Deutsche Urlaubsreisende gesamt = BeST 2gesamt . . . .
—  Reiseblogs spielen eine Gberdurch-

— schnittlich grofl3e Bedeutung bei der
Informationssuche — zwar stimmten
lediglich 7% zu, dass sie diese
Informationsquelle nutzen wirden,
dies liegt aber deutlich Uber dem
Niveau aller deutschen

N . © Urlaubsreisenden (I: 149).
L0 o =L o™
= oo o =) ”mno
= Sa4g N g ™~ © o M S N ~ N O @ . . . .
. < ™~ © ™~ o~ ¥ AR S66 gea 329 °¥2 25o ~  Weitere Medienformate spielen eine
o .
B m I i B - [ - e untergeordnete Rolle in der
0 = = c 0 X X 2 c g = = i ]
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o & = S5 . S S k= g X 3 g £ 2 Urlaubsreisen.
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aa 2 L e ® 88 D 3 a 22 2e
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Q0 o 26 > S5 s
@ = 8= o c .
Ss B 8
= =
()
3
Index 66 94 146 99 149 60 95 79 170 22 -

Quelle Datenbasis: inspektour (international) GmbH (2021b). Destination Brand 21 — Sondermodul zur Mediennutzung der Deutschen, n= 3.000 (Deutschland gesamt), n= 2.270 (Deutsche Urlaubsreisende gesamt), n= 99 (BeST 2 gesamt).
Index-Werte im Vergleich zu allen deutschen Urlaubsreisenden gesamt, jeweils bezogen auf BeST 2 (> 100 = tberdurchschnittlich, < 100 = unterdurchschnittlich). Hinweise zur konkreten Fragestellung im Glossar (S. 53).
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N
BeST 2 (Intensivuriauber, S
weniger nachhaltig)

- das sind Lena & Tom

Haufigkeit der Nutzung von Medien zur Informationssuche (Top-2) BeST 2 gesamt — Top 10

Deutschland gesamt m Deutsche Urlaubsreisende gesamt = BeST 2 gesamt .
2 g g g — Die Relevanz von Internet-Such-
——— © maschinen in der Informations-
beschaffung wird auch bei der
© Nutzungshaufigkeit sichtbar - 6 von
© 8 ~ 10 weniger nachhaltigkeitsorien-
© Lo ® . tierten Intensivurlaubern nutzen
NI N g o N Internet-Suchmaschinen haufig bis
OFO| N S o N o [Te} < ™ [ee] .. - . . . ..
w5 = 0 <9 tas © - a sehr haufig — dies liegt deutlich Uber
— S S .
l ' F'. H. o o =i NG S S -3 o S Selm Elvegu ager deutschen
< <rI - - l rlaubsreisenden.
In % 2 P 5 _2 = % i - § 5 o - Informationen von Eekannten /
S 2 g ot £ 5 € c = =G s Verwandten / Freunden sind zwar
2} © = E=] 8_ B2 g 2 g., g = g X~ . .
g =0 2 2a oh) 393 S 8@ 5 im Vergleich zu Internet-
= .0 w (@] .
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~ e = . o . .y e
7 Py 3 PN ~ 5T 238 2 wurden, die Nutzungshaufigkeit liegt
@ £ 2 £3 Ss¢ 25 g b h hier tiber dem Ni
c = = =0 SEE ] = aber auch hier tiber dem Niveau
£ 3 z Cw® 0L 22 = aller deutschen Urlaubsreisenden.
c = S 3
i) o
s o
- (%9}
Index 164 128 107 113 112 112 219 108 77 129

Quelle Datenbasis: inspektour (international) GmbH (2021b). Destination Brand 21 — Sondermodul zur Mediennutzung der Deutschen, n= 3.000 (Deutschland gesamt), n= 2.270 (Deutsche Urlaubsreisende gesamt), n= 99 (BeST 2 gesamt).
Index-Werte im Vergleich zu allen deutschen Urlaubsreisenden gesamt, jeweils bezogen auf BeST 2 (> 100 = tberdurchschnittlich, < 100 = unterdurchschnittlich). Hinweise zur konkreten Fragestellung im Glossar (S. 53).
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BeST 2 (Intensivurlauber, \\‘\
wehniger nachhaltig)
- das sind Lena & Tom

Haufigkeit der Nutzung von Medien zur Informationssuche (Top-2) BeST 2 gesamt — Top 11-20

Deutschland gesamt m Deutsche Urlaubsreisende gesamt m BeST 2 gesamt . .
9 9 9 —  Weitere Medienformate zur
e

Informationssuche werden deutlich
seltener genutzt — teilweise aber
auch etwas haufiger als alle
deutschen Urlaubsreisenden —
beispielsweise werden TikTok und
Pinterest zwar insgesamt sehr
selten genutzt, dennoch fallt die

© ™~ I~ IS5 23 o Nutzungshaufigkeit
¢~ ™~ © © w S F oI < @ 0 o~ ~ o © <~ iberdurchschnittlich
[ B - —— — LB — —
In % S @ ® S < 2y 7 S S @
s ~= - o] = o) <) - o = E
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£ 5 2 La 3 = 0 £ $= v = ~
2 2 £3 s s m g2 2 2
£ g 9 S5 x = 2_2
00 }2) = 2 (?) [
3 SE 3
04 ‘© ks
N =
Index 101 73 68 72 114 100 129 56 220 -

Quelle Datenbasis: inspektour (international) GmbH (2021b). Destination Brand 21 — Sondermodul zur Mediennutzung der Deutschen, n= 3.000 (Deutschland gesamt), n= 2.270 (Deutsche Urlaubsreisende gesamt), n= 99 (BeST 2 gesamt).
Index-Werte im Vergleich zu allen deutschen Urlaubsreisenden gesamt, jeweils bezogen auf BeST 2 (> 100 = tberdurchschnittlich, < 100 = unterdurchschnittlich). Hinweise zur konkreten Fragestellung im Glossar (S. 53).
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- 03.6

WENIGER NACHHALTIGKEITS-
ORIENTIERTE INTENSIVURLAUBER
(BEST 2) - KOMBINATION MIT
SINUS-MILIEUS
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BeST 2 (Intensivurlauber,
weniger nachhaltig)
- das sind Lena & Tom

Verschneidung mit den Sinus-Milieus

Auf Basis von Sekundardaten und einer
mehrstufigen Verschneidungsanalyse
der zehn Sinus-Milieus mit den acht
BeST Urlaubertypen konnte eine
Matrix-Losung entwickelt werden. Far
jeden BeST Urlaubertypen wurden
hierbei spezifische Sinus-Milieu-
Segment-Kombinationen identifiziert,
die sehr gute
Uberschneidungsmaglichkeiten
aufzeigen.

Diese Verschneidung ermoglicht eine
differenziertere Betrachtung je BeST-
Urlaubertyp und weiterfihrende
Informationen, beispielsweise zur
Werteeinstellung.

51%

Quelle: DI Tourismusforschung & SINUS-Institut (2023), weiterfuhrende Informationen
zu den Sinus-Milieus abrufbar unter: https://www.sinus-institut.de/sinus-milieus/sinus-
milieus-deutschland

==

W
s
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— Fur die weniger nachhaltigkeitsorientierten Intensivurlauber (BeST 2) konnte eine
Segment-Kombination abgeleitet werden, die insgesamt rund 51% der gesamten
Zielgruppe vereint und somit ideale Verknipfungsmaoglichkeiten bieten

Milieu der Performer

Die effizienzorientierte und fortschrittsoptimistische Leistungselite: globalkonomisches und liberales Denken;
gesamtgesellschaftliche Perspektive auf der Basis von Eigenverantwortung; Selbstbild als Stil- und Konsum-Pioniere; hohe
Technik- und Digital-Affinitat.

Expeditives Milieu

Die ambitionierte kreative Boheme: Urban, hip, digital, kosmopolitisch und vernetzt; auf der Suche nach neuen Grenzen und
unkonventionellen Erfahrungen, Losungen und Erfolgen; ausgepréagte Selbstdarstellungskompetenz, Selbstbild als postmoderne
Elite.

Adaptiv-Pragmatisches Milieu

Der moderne Mainstream: Anpassungs- und Leistungsbereitschaft, Nitzlichkeitsdenken, aber auch Wunsch nach Spal} und
Unterhaltung; starkes Bedurfnis nach Verankerung und Zugehérigkeit; wachsende Unzufriedenheit und Verunsicherung aufgrund
der gesellschaftlichen Entwicklung; Selbstbild als flexible Pragmatiker.
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WENIGER NACHHALTIGKEITS-
ORIENTIERTE INTENSIVURLAUBER
(BEST 2) - KOMBINATION MIT
MOTIVLAGE / THEMEN
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BeST 2 (Intensivurlauber, WM sacusen AT
Marketinggesellschaft

wehniger nachhaltig)
- das sind Lena & Tom

,,Kultur erleben*
Leicht Gberdurchschnittlich bzw. Wissen Uber kulturelles Erbe scheint Kultur und Veranstaltungen werden
durchschnittliche Eignung* weniger bekannt* vor Ort wahrgenommen
BeST 2 hat ein ...stufen Sachsen-Anhalt ... der Sachsen-Anhalt-
tuberdurchschnittlich hohes I 32% als kulturell interessant I 81% Gaste (2019-2022) haben
allgemeines Interesse an einem I ein. I kulturelle / historische
Kultururlaub. . L L L L ool I Sehenswdirdigkeiten
I ...assoziieren mit Sachsen-Anhalt als i wéhrend der Urlaubsreise
35(y Sachsen-Anhalt wird eine Reiseziel spontan... besucht.
0 Uberdurchschnittlich hohe I I 4 damit iiberdurch
Themeneignung durch BeST 2 I _ I -» Und damit uberaurcn-
zugesprochen. I 7% ...Kirchen, Kloster, Dom. I 26% schnittlich viele Sachsen-
Anhalt-Gaste (2019-2022)
I Aber...im Vergleich wenige spontane I haben VVeranstaltungen /
| Nennungen zum Thema Kultur sowie geringere | Events wahrend der
I spezifische Eignung (z.B. UNESCO Welterbe- i Urlaubsreise besucht.
*Achtung: Teilweise geringe Fallzahlen. statten) trotz hohem Interesse.

Quelle Datenbasis: inspektour (international) GmbH (2021, 2022a,b) Destination Brand 21 /22, n= 596 (BeST 2 gesamt, allg. Interessentenpotential), n= 49 (DB 21: BeST 2 gesamt, gestiitzte Themeneignung), n= 44 (DB 22: BeST 2 gesamt,
gestutzte Eigenschaftsbeurteilung & Spontan-Assoziationen); GfK DestinationMonitor Deutschland (2023). Sonderauswertungen Sachsen-Anhalt-Gaste 2019-2022 (reine Urlaubsreisende ab 14 Jahren), n= 145 (BeST 2 Sachsen-Anhalt-Gaste 2019-2022).
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BeST 2 (Intensivurlauber, WM P
- - Marketinggesellschaft

wehniger nachhaltig)
- das sind Lena & Tom

,,Orte & Stadte entdecken”

Hq E GroRes allgemeines Interesse und Sachsen-Anhalt mit Stadten Stadte als haufigste Urlaubsart in
H relativ hoher Eignungszuspruch* verbunden* Sachsen-Anhalt

BeST 2 hat ein deutlich ...Stimmten zu, dass in der Sachsen-Anhalt-
80% uberdurchschnittlich hohes I 44% Sachsen-Anhalt Stadteflair | 30% Gaste (2019-2022) stuften
allgemeines Interesse an einer | und Aktivitaten im | die eigene Urlaubsreise als
Stadtereise. I Umland kombinierbar I Stadtereise ein.
i erlebbar sind.
~...assoziieren mit Sachsen-Anhaltals
Sachsen-Anhalt wird eine | -assozueren mi i I 0 ... ist es bei Urlaubsreisen
36% tuberdurchschnittlich hohe i Reiseziel spontan... I 70 /0 allgemein wichtig,
Themeneignung durch BeST 2 | 250/ ..magdeburg, Stadteflair und Aktivitaten
zugesprochen. I Im Umland kombiniert
l 0 I erlebbar vorzufinden
...Halle (Saale), '
...(schone, nette, kleine...)
*Achtung: Teilweise geringe Fallzahlen. | 2% Stadte / Dorfer. I

Quelle Datenbasis: inspektour (international) GmbH (2021, 2022a,b) Destination Brand 21 /22, n= 596 (BeST 2 gesamt, allg. Interessentenpotential), n= 49 (DB 21: BeST 2 gesamt, gestiitzte Themeneignung), n= 44 (DB 22: BeST 2 gesamt,
gestutzte Eigenschaftsbeurteilung & Spontan-Assoziationen); GfK DestinationMonitor Deutschland (2023). Sonderauswertungen Sachsen-Anhalt-Gaste 2019-2022 (reine Urlaubsreisende ab 14 Jahren), n= 145 (BeST 2 Sachsen-Anhalt-Gaste 2019-2022).
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]
BeST 2 (Intensivurlauber, WM sacusen AT
Marketinggesellschaft

wehniger nachhaltig)
- das sind Lena & Tom

,,Natur genieBen*

Grol3es allgemeines Interesse und

Harz als Alleinstellungsmerkmal

Natur erleben steht hoch im Kurs bei
erkannt*

Urlaubsreisen

hoher Eignungszuspruch*

...assoziieren mit Sachsen-Anhalt als

BeST 2 hat ein leicht : : o ...uberdurchschnittlich viele
uberdurchschnittlich hohes | Reiseziel spontan... I 29 A) BeST 2 Sachsen-Anhalt-

allgemeines Interesse an einem Gaste (2019-2022)
Natururlaub. bezeichnen ihren Urlaub als

. . Urlaub auf dem Land.
0 Hochste Themeneignung unter
55%

allen Zielgruppen fir das Thema
...der BeST 2 Sachsen-
Natururiaub durch BeST 2. 49% Anhalt-Gaste (2019-2022)
haben ihren Urlaub aktiv in

der Natur gestaltet und sind
Wandern gewesen.

...den Nationalpark Harz /
25% Brocken,

9% ...(schone, tolle) Land-

schaften, Natur und viel
gran,

5% ...wandern.

Quelle Datenbasis: inspektour (international) GmbH (2021, 2022a,b) Destination Brand 21 /22, n= 596 (BeST 2 gesamt, allg. Interessentenpotential), n= 49 (DB 21: BeST 2 gesamt, gestiitzte Themeneignung), n= 44 (DB 22: BeST 2 gesamt,
gestutzte Eigenschaftsbeurteilung & Spontan-Assoziationen); GfK DestinationMonitor Deutschland (2023). Sonderauswertungen Sachsen-Anhalt-Gaste 2019-2022 (reine Urlaubsreisende ab 14 Jahren), n= 145 (BeST 2 Sachsen-Anhalt-Gaste 2019-2022).
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Der Index-Wert zeigt auf, wie sich der Anteil der Zielgruppe im Vergleich zu den weiteren Ziel-/Teilgruppen bzw. dem Gesamtmarkt verhalt. So kann der relative
Anteil (%) fur z.B. eine Urlaubsaktivitat vergleichsweise niedrig ausfallen, ein Index-Wert Uber 100 jedoch aufzeigen, dass die jeweilige Urlaubsaktivitat im Vergleich
zu weiteren Teilgruppen / Zielgruppen uberdurchschnittlich haufig ausgefuhrt wurde. Auf Basis des Index-Wertes kann somit ausgesagt werden, ob fur eine
spezifische Zielgruppe ein erhdhtes Potential zur Ansprache in Bezug auf die betrachtete Kennzahl (z.B. Urlaubsaktivitat) vorliegt oder nicht.

— Definition des Basiswertes (z.B. Sachsen-Anhalt-Interessierte allgemein) — dieser wird mit einem Index-Wert von I: 100 festgelegt
— Betrachtung einer definierten Kennzahl (z.B. Urlaubsmotiv ,Auf Entdeckungsreise gehen®)
— Ermittlung des Anteiles der entsprechenden Teilgruppe (z.B. BeST 3) am Basiswert, multipliziert mit 100

Sachsen-Anhalt-Interessierte: 20,5% (1: 100) Das Urlaubsmotiv ,mit den Kindern spielen“ ist zwar auch unter BeST 3 mit
BeST 3 mit Interesse an Sachsen-Anhalt:  22,6% (I: 110) Interesse an Sachsen-Anhalt im Vergleich zu anderen Urlaubsmotiven
weniger wichtig, jedoch zeigt der Index-Wert von 110 auf, dass dieses Motiv
im Zielgruppenvergleich fir die Zielgruppe BeST 3 tuberdurchschnittlich
wichtig ist und sich dadurch ein erhohtes Potential zur
Zielgruppenansprache ergibt.
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Destination Brand
20/21/22

RA 22

GfK
DestinationMonitor
Deutschland
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Deutschland gesamt

Deutsche Urlaubsreisende gesamt

BeST 2 gesamt

BeST 2 gesamt

Sachsen-Anhalt-Interessierte

BeST 2 Sachsen-Anhalt-Interessierte

Deutsche Urlaubsreisende gesamt
Sachsen-Anhalt-Gaste gesamt

BeST 2 Sachsen-Anhalt-Gaste

=
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Alle Befragte (in Privathaushalten lebende Deutsche im Alter von 14-74 Jahren)

Anteil der Befragten im Alter von 14-74 Jahren, die mindestens einen Kurzurlaub oder eine langere Urlaubsreise
innerhalb der letzten drei Jahre unternommen haben

DB20: Anteil BeST 2 an allen befragten Deutschlands 14-74 Jahre (keine Abfrage der Urlaubsreisen in den letzten drei
Jahren)

DB21 / DB 22: Anteil BeST 2 an Urlaubsreisenden Deutschland 14-74 Jahre (mindestens eine Urlaubsreise in den
letzten drei Jahren) /

Anteil BeST 2 an Urlaubsreisenden Deutschland ab 14 Jahren (mindestens eine Urlaubsreise in den letzten drei
Jahren)

Deutsche ab 14 Jahren mit Interesse an einem Urlaub in Sachsen-Anhalt in den néchsten drei Jahren (2023-2026)

Anteil BeST 2 an Deutschen ab 14 Jahren mit Interesse an einem Urlaub in Sachsen-Anhalt in den nachsten drei
Jahren (2023-2026) (aufgrund geringer Fallzahlen nicht herangezogen)

Urlaubsreisende Deutschland gesamt 2019-2022 (reine Urlaubsreisen)
Sachsen-Anhalt Urlaubsreisende 2019-2022 (reine Urlaubsreisen)

Anteil BeST 2 an Sachsen-Anhalt Urlaubsreisenden 2019-2022 (reine Urlaubsreisen)
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Hinweise zur Datengrundlage — Beschreibung Inhalte Destination Brand-Studienreihe

Inhalte der Markenstudie (Destination Brand 20)

Gestltzte Bekanntheit Anteil der représentierten Bevolkerung, der die Destination bei Vorgabe des Reisezielnamens kennt.

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

Besuchsbereitschaft langere Urlaubsreisen / Anteil der représentierten Bevolkerung, fir den die Destination als Reiseziel fur einen Kurzurlaub oder eine langere
Kurzurlaub (ndchste 12 Monate / nachste 3 Urlaubsreise (ab 4 Ubernachtungen) innerhalb der nachsten 3 Jahre in Frage kommt (Angabe der Top-Two-Box auf einer
Jahre) mehrstufigen Skala zur Besuchsbereitschaft fir einen Kurzurlaub / eine langere Urlaubsreise).

Inhalte der Themenstudie (Destination Brand 21)

Allgemeines Interessentenpotenzial Anteil der reprasentierten Bevoélkerung, der allgemein (d.h. reisezielunabhangig) Interesse an der jeweiligen
Urlaubsaktivitat hat (Angabe der Top-Two-Box auf einer mehrstufigen Skala zum allgemeinen Interessentenpotenzial).

Gestutzte Themeneignung Anteil der repréasentierten Bevdlkerung, der die Destination fur die jeweilige Urlaubsaktivitdt fir geeignet halt — ganz
unabhéngig von dem eigenen Interesse an der betreffenden Urlaubsaktivitdt (Angabe der Top-Two-Box auf einer
mehrstufigen Skala zur Themeneignungsbeurteilung).
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Nutzung der Inspirationsquellen allgemein

Haufigkeit der Nutzung der
Inspirationsquellen

Relevanz von Inhalten und
Gestaltungsformen zur Inspiration

Nutzung der Informationsquellen allgemein

Haufigkeit der Nutzung der
Informationsquellen
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Anteil der reprasentierten Bevilkerung, der die jeweilige Inspirationsquelle nutzt, um bei der Suche nach mdglichen
Reisezielen innerhalb Deutschlands im Vorfeld einer Urlaubsreise (mit mindestens einer Ubernachtung) inspirierende
Anregungen bzw. Impulse zu gewinnen

Anteil der reprasentierten Bevolkerung, der die jeweilige Inspirationsquelle haufig nutzt (Angabe der Top-Two-Box auf
einer mehrstufigen Skala zur Haufigkeit der Nutzung der Inspirationsquellen)

Anteil der reprasentierten Bevolkerung, fiir den die Inhalte und Gestaltungsformen von Informationen Uber inlandische
Urlaubsziele und deren touristische Angebote relevant sind, um sich bei der Suche nach mdglichen Reisezielen innerhalb
Deutschlands im Vorfeld einer Urlaubsreise (mit mindestens einer Ubernachtung) optimal inspirieren zu lassen (Angabe
der Top-Two-Box auf einer mehrstufigen Skala zur Relevanz von Inhalten und Gestaltungsformen zur Inspiration)

Anteil der reprasentierten Bevolkerung, der die jeweilige Informationsquelle nutzt, um sich Uber konkrete Aspekte (z.B.
Uber Unterkunft, Anreise, Aktivitaten) moglicher Reiseziele innerhalb Deutschlands im Vorfeld einer Urlaubsreise (mit mind.
einer Ubernachtung) gezielt zu informieren

Anteil der reprasentierten Bevélkerung, der die jeweilige Informationsquellen haufig nutzt (Angabe der Top-Two-Box auf
einer mehrstufigen Skala zur Haufigkeit der Nutzung der Inspirationsquellen)

=
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Hinweise zur Datengrundlage — Beschreibung Inhalte Destination Brand-Studienreihe

Glossar

Inhalte der Profilstudie (Destination Brand 22)

Allgemeine Relevanz der Eigenschaften Anteil der reprasentierten Bevolkerung fur den die jeweilige Eigenschaft bei der Reisezielentscheidung fiir einen Urlaub mit
(Modul 1) mindestens einer Ubernachtung allgemein von Relevanz ist (Angabe der Top-Two-Box auf einer mehrstufigen Skala zur
allgemeinen Relevanz).

Gestutzte Eigenschaftsbeurteilung Anteil der reprasentierten Bevolkerung der die jeweilige Eigenschaft fir das betreffende Reiseziel als zutreffend einschétzt
(Modul 1) (Angabe der Top-Two-Box auf einer mehrstufigen Skala zur Eigenschaftsbeurteilung).

Spontan-Assoziationen Anteil der représentierten Bevolkerung der mit dem betreffenden Reiseziel spontan bestimmte Einféalle bzw Assoziationen
(Modul 2) (d.h. ohne Antwortvorgaben) verbindet.
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Hinweise zur Datengrundlage — Themenbezeichnung Destination Brand 21
Gestiitzte Themeneignung je Reiseziel (It. Fragebogen)

Barrierefreier Urlaub Barrierefreien Urlaub / barrierefreie Reise machen Barrierefreien Urlaub / barrierefreie Reise machen
Burgen Burgen, Schlésser & Dome besuchen Besuch von Burgen, Schldéssern & Domen
Familien Familienangebote nutzen Familienangebote nutzen
Garten & Parks Garten / Parks besuchen Besuch von Garten / Parks
Kulinarik Kulinarische / gastronomische Spezialitaten genie3en Kulinarische / gastronomische Spezialitaten genieRen
Kultur Kulturelle Einrichtungen besuchen / Kulturangebote nutzen Kulturelle Einrichtungen besuchen / Kulturangebote nutzen
Industriekultur Angebote zur Industriekultur bgsuchen Besuch von Angeboten zur Indgstriekultur
(z.B. Fabriken, Zechen, Industriekulturmuseen) (z.B. Fabriken, Zechen, Industriekulturmuseen)
Landurlaub Urlaub auf dem Lande verbringen (z.B. auf dem Bauern- bzw. Winzerhof) Urlaub auf dem Lande verbringen (z.B. auf dem Bauern- bzw. Winzerhof)
Natur Sich in der Natur aufhalten Sich in der Natur aufhalten

Nachhaltiger Urlaub Nachhaltigen Urlaub / nachhaltige Reise machen (natur- / umweltschonend, wirtschaftlich fair, Nachhaltigen Urlaub / nachhaltige Reise machen (natur- / umweltschonend, wirtschaftlich fair,

sozial gerecht) sozial gerecht)
Rad fahren Rad fahren (nicht Mountainbike fahren) Rad fahren (nicht Mountainbike fahren)
Sport Sportlich aktiv sein Sportlich aktiv sein
Stadtereise Stadtereise unternehmen Stadtereise unternehmen
Wandern Wandern Wandern
UNESCO UNESCO Welterbestatten besuchen Besuch von UNESCO Welterbestétten
IMG Sachsen-Anhalt mbH | 25.10.2023 I nspektou | g TOURISTICON BRYSS:
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Glossar

Hinweise zur Datengrundlage — Mediennutzung

Inspirationsquellen
Bekannte / Verwandte / Freunde
Messen / Ausstellungen

Reiseflihrer / Reiseliteratur

TV (z.B. Dokumentationen, Reportagen)

Zeitschriften / Zeitungen / Presse

Urlaubsmagazin / Prospekt des Landes / der Region / des

Ortes
Reisebliro / Reiseveranstalter

Online-Reisebiiro / Reisebuchungsportale (Websites wie z.B.

Booking.com, expedia etc.)
Internet-Suchmaschine

Internetseite des Landes / der Region / des Ortes

Social Media Netzwerke allgemein
Facebook
Instagram
YouTube

Pinterest
TikTok
Twitter
Reiseblogs

Sonstige Inspirationsquellen

Jemand anderes kiimmert sich darum

SACHSEN-ANHALT

Investitions- und
Marketinggesellschaft

Welche der folgenden Medien nutzen
Sie personlich als Inspirationsquellen,
um bei der Suche nach moglichen
Reisezielen innerhalb Deutschlands
im Vorfeld Ihrer Urlaubsreisen (mit
mindestens einer Ubernachtung)
inspirierende Anregungen bzw.
Impulse zu gewinnen?

Mehrfachantworten méglich.

Wie haufig nutzen Sie diese
Inspirationsquellen, um bei der Suche
nach méglichen Reisezielen innerhalb

Deutschlands im Vorfeld Ihrer

Urlaubsreisen (mit mindestens einer

Ubernachtung) inspirierende

Anregungen bzw. Impulse zu

gewinnen?

Skala von
1= sehr selten
2= eher selten
3=teils, teils
4 = eher haufig
5= sehr haufig.

Der Top-2 Wert stellt die Summe aus
.eher haufig“ + ,sehr haufig” dar.
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Informationen zum Erscheinungsbild des Reiseziels (z.B. Architektur, landschaftliche
Umgebung)

Baden, Rad fahren, Shopping, Nachtleben)

Informationen zu Kunst- und Kulturangeboten des Reiseziels (z.B. Galerien, Museen,
Schldsser)

Informationen Uber bzw. Einblicke in das alltédgliche Leben vor Ort
Informationen zu historischen Ereignissen und Orten

Informationen zu Tradition und Brauchtum vor Ort

Informationen Uber dortige Spuren von beriihmten Persdnlichkeiten

Informationen Uber Uiberraschende und auch lustige Tatsachen (Fun Facts) zum Reiseziel

Informationen zu Ubernachtungsméglichkeiten vor Ort

Informationen Uber kulinarische / gastronomische Spezialitaten des Reiseziels
Informationen Uber das Wetter / die klimatischen Bedingungen vor Ort

Informationen Uber Barrierefreiheit / barrierefreie Urlaubsangebote vor Ort

Informationen Uber Nachhaltigkeit / nachhaltige Urlaubsangebote des Reiseziels (natur- /

umweltschonend, wirtschatftlich fair, sozial gerecht)

Informationen zu Veranstaltungen und Events in dem Reiseziel

Optische Formate (z.B. Bilder und Fotos)

IMG Sachsen-Anhalt mbH | 25.10.2023

Akustische Formate (z.B. Musik, Podcasts, Radiosendungen, Horbiicher)

Audio-visuelle Formate (z.B. Filme und Videos)

Virtual-Reality-Formate (z.B. (Daten-) Brille zur Darstellung der Wirklichkeit vor Ort im
Reiseziel in Echtzeit)

Interaktive Formate (z.B. Gespréache, Diskussionsforen)

Textliche Formate (z.B. Reiseberichte, Blogs, Zeitungsbeitréage)
Kartografische Formate (z.B. Lage- / Stadtplane)

Offline-Formate (d.h. nicht Internet-basiert, z.B. Reisefiihrer, Bildbande)

Online-Formate (d.h. Internet-basiert, z.B. Homepage der Destination, Social Media
Plattformen)

Informative Gestaltungsformen (viele Informationen bietend, Aufschliisse gebend)

Authentische Gestaltungsformen (zum Charakter des Reiseziels passend und daher
glaubwurdig)

Kurze und prégnante Gestaltungsformen

Einfach verstandliche Gestaltungsformen

Humorvolle und unterhaltsame Gestaltungsformen

Seridse Gestaltungsformen (formlich, stark auf Fakten zum Reiseziel fokussiert)

Emotionale Gestaltungsformen

=
B2
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Fragestellung

Wie relevant sind fir Sie personlich
die folgenden moglichen Inhalte und
Gestaltungsformen von Informationen
Uber inlandische Urlaubsziele und
deren touristische Angebote, um sich
bei der Suche nach méglichen
Reisezielen innerhalb Deutschlands
im Vorfeld Ihrer Urlaubsreisen (mit
mind. einer Ubernachtung) optimal
inspirieren zu lassen?

Skala von 1= gar nicht relevant bis 5=
sehr relevant.

Der Top-2 Wert stellt die Summe der
Werte 4 und 5 (sehr relevant) dar.
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Glossar

Hinweise zur Datengrundlage — Mediennutzung

Informationsquellen
Bekannte / Verwandte / Freunde
Messen / Ausstellungen

Reiseflihrer / Reiseliteratur

TV (z.B. Dokumentationen, Reportagen)

Zeitschriften / Zeitungen / Presse

Urlaubsmagazin / Prospekt des Landes / der Region / des

Ortes
Reisebliro / Reiseveranstalter

Online-Reisebiiro / Reisebuchungsportale (Websites wie z.B.

Booking.com, expedia etc.)
Internet-Suchmaschine

Internetseite des Landes / der Region / des Ortes

Social Media Netzwerke allgemein
Facebook

Instagram

Youtube

Pinterest
TikTok
Twitter
Reiseblogs

COVID 19-relevante Informationsquellen zur Infektionslage

Sonstige Informationsquellen

SACHSEN-ANHALT

Investitions- und
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Welche der folgenden Medien nutzen
Sie personlich als Informationsquellen,
um sich Gber konkrete Aspekte (z.B.
Uber Unterkunft, Anreise, Aktivitaten)
maoglicher Reiseziele innerhalb
Deutschlands im Vorfeld Ihrer
Urlaubsreisen (mit mindestens einer
Ubernachtung) gezielt zu informieren?

Mehrfachantworten méglich.

Wie haufig nutzen Sie diese
Informationsquellen, um sich tber
konkrete Aspekte (z.B. uber
Unterkunft, Anreise, Aktivitaten)
moglicher Reiseziele innerhalb
Deutschlands im Vorfeld Ihrer
Urlaubsreisen (mit mindestens einer
Ubernachtung) gezielt zu informieren?

Skala von
1= sehr selten
2= eher selten
3=teils, teils
4 = eher haufig
5= sehr haufig

Der Top-2 Wert stellt die Summe aus
.eher haufig“ + ,sehr haufig” dar.
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Glossar

Hinweise zur Datengrundlage — GfK DestinationMonitor

Unterkunft Informationsquellen

Personliche Erfahrung / gleiches Reiseziel bereits

Hotel inkl. Gasthof, Motel, Lodge besucht

Pension Empfehlungen von Bekannten / Verwandten
. . Internet allgemein (inkl. Urlaubsvideos, Fotos im
Ferienwohnung, Ferienhaus
Internet)
Privat bei Bekannten, eigene Immobilie Bewertungsplattform

Zelt, Camping, Wohnwagen, Wohnmobil
Sonstige Unterkunftsart

Prospekte des Reiseziels
Touristinformation des Reiseziels
Reiseflihrer

PKW Werbung in der Buchungsstelle
Bahn Sonstige Informationsquellen
Wohnmobil / Wohnwagen

Sonstiges Verkehrsmittel

Reise-/Urlaubsart

Stadtereise
Event- / Veranstaltungsreise
Badeurlaub (am Meer, am See)

Urlaub auf dem Land / Urlaub in den Bergen
Wellnessreise (Beauty, Vital, Medical)

Reise zum Besuch einer Erlebniseinrichtung
Sport- und Aktivurlaub (auch Wintersport)

Rundreise
Kreuzfahrt

Reise aus privatem Anlass

Sonstige Urlaubsarten

SACHSEN-ANHALT

Investitions- und
Marketinggesellschaft

Aktivitaten vor Ort

Besuch von kulturellen / historischen Sehenswiirdigkeiten
Besuch von Museen / Ausstellungen
Besuch von Events / Veranstaltungen (z.B. Konzerte, Sportevents)

Besuch von Erlebniseinrichtungen (z.B. Freizeitparks)
Zeit mit der Familie verbringen

Aufenthalt in der Natur

Spazieren gehen

Einkaufen / Shopping

Typische Speisen / Getranke genief3en
Wellnessangebote nutzen

Aktivitdten am / im /auf dem Wasser (inkl. Segeln, Surfen)
Wandern

Radfahren

Aktivsport (z.B. Klettern, Mountainbike)

Sonstige Aktivitaten
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Hinweise zur Datengrundlage — Bezeichnungen Reiseanalyse 22

W
s
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Ubersicht Reisemotive

Entspannung, keinen Stress haben, sich nicht unter Druck setzen

Frei sein, Zeit haben

Abstand zum Alltag gewinnen

Neue Leute kennen lernen

Viel erleben, viel Abwechslung haben, viel
unternehmen

Sich unterhalten lassen

Etwas fur Kultur und Bildung
tun

Zeit fireinander haben (Partner, Familie, Kinder, Freunde

Aktiv Sport treiben

Leichte sportliche/spielerische
Betatigung/Fitness

Spal, Freude, Vergniigen
haben

Kontakt zu Einheimischen

Frische Kraft sammeln,
auftanken

Etwas fir die Gesundheit tun

Andere Lander erleben, viel
von der Welt sehen

Wiedersehen (Erinnerungen an eine Gegend auffrischen)
Sich verwdhnen lassen, sich was génnen, genie3en

Neue Eindriicke gewinnen, etwas ganz anderes kennen
lernen

Unterwegs sein, herumkommen

Gemeinsam etwas erleben, mit netten Leuten etwas
unternehmen

Flirt/Erotik

Auf Entdeckung gehen, ein Risiko auf sich nehmen,
AuRergewodhnlichem Begegnen

Etwas fiir die Schonheit tun, braun werden, schone
gesunde Farbe bekommen

Natur erleben (schone9 Landschaften, reine Luft,
sauberes Wasser)

Gesundes Klima

Aus der verschmutzten Umwelt herauskommen

Sonne, Warme, schones Wetter haben

Mit den Kindern spielen/zusammen sein

Ausruhen, Faulenzen
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Hinweise zur Datengrundlage — Bezeichnungen Reiseanalyse 22

Glossar

: : Reiseausgaben pro Person bei der Haupturlaubsreise
Reiseantritt (Zusammenfassung)

Urlaubsaktivitaten wahrend der Haupturlaubsreise

(Zusammenfassung)
Fruhjahr (Marz, April, Mai) bis Euro 499 Wanderungen
Sommer (Juni, Juli, August) Euro 500 bis 999 Baden im Swimming-Pool
Herbst (September, Oktober, November) Euro 1.000 bis 1.499 Baden im See oder im Meer
Winter (Januar, Februar, Dezember) Euro 1.500 und mehr

Gesundheits-, Kureinrichtungen genutzt

Reiseorganisation Reisedauer Leichte sportliche Aktivitaten

Pauschalreise 5 Tage Geschéfte angesehen, Einkaufsbummel

Baustein-/Modulreise 6 - 8 Tage Ausfliige in die Umgebung gemacht

Ticket/Fahrschein einzeln 9-12 Tage Naturattraktionen besucht

Unterkuntft einzeln 13-15Tage Kulturelle und historische Sehenswiirdigkeiten/Museen besucht
Andere Bestandteile einzeln 16 - 19 Tage Freizeit-/Vergniigungsparks besucht

Nichts vorher gebucht 20 - 22 Tage

Ferienbekanntschaften gemacht
30 Tage und mehr Mit den Kindern gespielt
Landestypische Spezialitdten genossen

Fahrradfahren
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DI Tourismusforschung (FH WestkUiste) (2022). Benefit-Segmentierung im Tourismus (BeST) — Hintergrund und Methodik. Heide.
Forschungsgemeinschaft Urlaub & Reisen (FUR) (2022). Sonderauswertungen Reiseanalyse 2022. Heide & Kiel.

GfK DestinationMonitor Deutschland (2023). Sonderauswertungen Sachsen-Anhalt-Géaste 2019-2022. Nurnberg & Heide.

inspektour (international) GmbH & TouristiCon GmbH (2022). Themen-Zielgruppen-Verschneidungsanalyse fur das Reiseziel Sachsen-Anhalt. Hamburg &
Heide.

inspektour (international) GmbH (2022a). Destination Brand 22 — Modul 1: Die Profileigenschaften von Reisezielen, Quellmarkt Deutschland — Berichtsband fir
das Reiseziel Sachsen-Anhalt. Hamburg.

inspektour (international) GmbH (2022b). Destination Brand 22 — Modul 2: Die Spontanassoziationen zu Reisezielen, Quellmarkt Deutschland — Berichtsband
fur das Reiseziel Sachsen-Anhalt. Hamburg.

inspektour (international) GmbH (2021a). Destination Brand 21: Die Themenkompetenz von Reisezielen, Quellmarkt Deutschland — Berichtsband fir das
Reiseziel Sachsen-Anhalt. Hamburg.

inspektour (international) GmbH (2021b). Destination Brand 21: Sondermodul zur Mediennutzung der Deutschen. Hamburg.

inspektour (international) GmbH (2020). Destination Brand 20: Die Markenstarke von Reisezielen, Quellmarkt Deutschland — Berichtsband fiir das Reiseziel
Sachsen-Anhalt. Hamburg.
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WENIGER NACHHALTIGKEITSORIENTIERTE INTENSIVURLAUBER (BeST 2) IM PROFIL

Bei Verwendung der Daten bitte den folgenden Quellhinweis verwenden:
IMG Sachsen-Anhalt mbH, inspektour (international) GmbH & TouristiCon GmbH (2023). Benefit-Segmentierung im Tourismus (BeST) Sachsen-Anhalt: Zielgruppenbeschreibung (Kurzversion) weniger nachhaltigkeitsorientierte Intensivurlauber
(BeST 2). Magdeburg, Hamburg & Heide.




