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Liebe Tourismuspartner in Brandenburg, Inhalt des Newsletters

vor lhnen liegt die erste Ausgabe der ,Marktforschungsnews Brandenburg”! Mit diesem
Newsletter mochten wir unsere Partner im Tourismus in Brandenburg zukiinftig zwei Mal im Jahr
Uber aktuelle Projekte und Erkenntnisse aus der Marktforschungsarbeit der TMB informieren.
Neben den bekannten Daten der amtlichen Beherbergungsstatistik soll insbesondere auch ein
Blick in die weiteren von der TMB initiierten und fiir die Zukunft geplanten Untersuchungen zum
Brandenburg-Tourismus geworfen werden. Die Zahlen, Daten und Fakten sollen erganzt werden
um Hintergrundinformationen wie zum Beispiel die Erldauterung von Fachbegriffen oder Metho-
den aus der Marktforschung.

S. 1 Marktforschung bei
der TMB

S. 2 GfK/IMT Destination-
Monitor: Neues Markt-
forschungsinstrument,
Erste Ergebnisse

S. 5 Amtliche Statistik:
Januar bis August 2012

S. 6 Imageanalyse Branden-
burg

Im ersten Newsletter geben wir lhnen zundchst einen kurzen Einblick in die Marktforschungsar-
beit der TMB. Mit dem GfK/IMT DestinationMonitor Deutschland stellen wir Ihnen ein in Bran-
denburg neu eingefiihrtes Marktforschungsinstrument vor. Zudem werfen wir einen Blick auf die
Entwicklung des Gaste- und Ubernachtungsaufkommens in den Monaten Januar bis August 2012

und stellen Ihnen ausgewahlte Ergebnisse aus der Imageanalyse Brandenburg vor.

Marktforschung bei der TMB

Die Durchfiihrung von Marktanalysen
zum Tourismus in Brandenburg ist eine
der zentralen Aufgaben der TMB. Als
Grundlage fir die Entwicklung von Pro-
dukt- und Marketingstrategien und damit
fur die Vermarktung des Reiselandes
Brandenburg bei unseren Zielgruppen
sind Zahlen aus der Marktforschung un-
umganglich. Vor dem Hintergrund der
steigenden Anzahl an Konkurrenzdestina-
tionen im In- und Ausland, die wie wir
Uber einen hohen Professionalisierungs-
grad verfligen, sowie auch der allgemein
knapper werdenden offentlichen Mittel,
ist es fur die TMB wichtiger denn je, das
uns verfligbare Budget zielgerichtet ein-
zusetzen.

Ein Schwerpunkt liegt darin herauszufin-
den, welche Gastegruppen uns ge-
genwartig besuchen, wie sich deren Rei-
severhalten darstellt und wie zufrieden
sie mit ihrem Aufenthalt sind. Ziel muss
es sein, unsere Gaste mit einer gezielten
Ansprache und einem begeisternden
Angebot mdglichst dauerhaft an uns zu
binden. Dariliber hinaus gilt es zu priifen,
ob mdoglicherweise weitere Géastepo-
tenziale bestehen, die wir bisher noch
gar nicht erkannt haben. Durch die
Marktforschung zu klaren sind dabei
Fragen wie: Welche Zielgruppen interes-
sieren sich ganz besonders flir Branden-
burg und unser thematisches Angebot?
Wo finden wir diese Zielgruppen und wie

konnen wir sie Uber unsere Marketingar-
beit erreichen?

Zur Beantwortung dieser Fragen greift
die TMB auf verschiedene, aufeinander
abgestimmte Marktforschungsinstrumen-
te zuriick. Uber den neu eingefiihrten
GfK/IMT DestinationMonitor
Deutschland fir Brandenburg (siehe
Seite 2) sowie die amtliche Beherber-
gungsstatistik ist der TMB regelmaRig
eine Abschitzung des Gaste- und Uber-
nachtungsvolumens maoglich. Mit dem
DestinationMonitor, der Permanenten
Gastebefragung (PEG) sowie der neu
eingefihrten kontinuierlichen Online-
Gastebefragung untersuchen wir das
Reiseverhalten unserer Gaste. Wichtige
Informationen fiir die Marketingarbeit
ziehen wir aus der Studienreihe Destina-
tionBrand, die Aufschluss iber die Mar-
kenstarke und Themenkompetenz von
Brandenburg sowie die mit unserem
Reiseland verbundenen Eigenschaften
und Assoziationen (Image) gibt. Verstark-
tes Augenmerk haben wir in den vergan-
genen Monaten zudem auf die datenge-
stitzte Identifikation von Zielgrup-
pen fir das Reiseland Brandenburg als
Grundlage der neuen Strategischen Mar-
ketingplanung 2012-2016 gelegt.
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GfK/IMT DestinationMonitor Deutschland fiir Brandenburg
Einfiihrung eines neuen Marktforschungsinstrumentes

Eine Analyse des Instituts fir Manage-
ment und Tourismus (IMT) der FH West-
kuste zu den Marktforschungsaktivitaten
deutscher Destinationen kam 2009 u.a.
zu dem Ergebnis, dass Destinationen
haufig ein Instrument fehlt, das eine ver-
lassliche Datengrundlage zu den Gro-
Renordnungen des Tagestourismus und
des Geschiftsreiseverkehrs liefert. Glei-
ches gilt fir den Umfang des so genann-
ten ,Grauen Marktes”, mit dem Uber-
nachtungen in Ferienunterkiinften mit
weniger als zehn Betten, bei Verwandten
oder Bekannten oder auch in eigenen
Urlaubsunterkiinften gemeint sind. Dieser
Markt wir bekanntlich nicht von der amt-
lichen Statistik erfasst, kann jedoch
gleichwohl fir Reiseziele von grofRer Be-
deutung sein. Darliber hinaus fehlen
haufig wichtige Daten zu den wirtschaft-
lichen Effekten des Tourismus in der Des-
tination.

Auch die TMB sah sich in der Marktfor-
schungsarbeit fiir das Reiseland Branden-
burg haufig mit diesen Datenliicken kon-
frontiert und hat sich daher in einer Ko-
operation mit Vertretern der Tourismus-
marketingorganisationen von zehn Bun-
deslandern zusammengeschlossen und
gemeinsam mit dem IMT und der Gesell-
schaft fir Konsumforschung (GfK) aus
Nirnberg den GfK/IMT Destination-
Monitor Deutschland als neues Marktfor-
schungsinstrument entwickelt.

Das Instrument im Uberblick

Der DestinationMonitor Deutschland ist
seit diesem Jahr im praktischen Einsatz.
Das Monitoringinstrument erfasst samtli-
che Ubernachtungs- und Tagesreisen der
Deutschen ab 50 km unter Berticksichti-
gung sowohl von Privat- als auch Ge-
schéaftsreisen. Eingeschlossen ist damit
auch der , Graue Markt”.

Basis fir die Gewinnung der Daten ist
eine kontinuierliche Dokumentation der
Reisetatigkeiten von rund 45.000 Perso-
nen in Deutschland. Die im Rahmen ei-

ner reprasentativen Panelstichprobe lau-
fenden Feldarbeiten werden von der GfK
durchgefiihrt, geleitet und kontrolliert.
Die Gewichtung und Hochrechnung der
Daten erfolgt anschlieBend reprasentativ
fur die privaten deutschen Haushalte, so
dass ein verlassliches Abbild aller Reisen
der Deutschen ab 50 km entsteht.

Zu den aktuellen Beziehern des GfK/IMT
DestinationMonitors  gehdren  neben
Brandenburg auch die Bundeslander
Baden-Wiirttemberg, Mecklenburg-
Vorpommern, Niedersachsen, Nordrhein-
Westfalen, Saarland, Sachsen, Sachsen-
Anhalt, Schleswig-Holstein und Thiirin-
gen.

Methodensteckbrief

» Herausgeber
GfK SE Bereich Panel Services
Prof. Dr. Bernd Eisenstein

» Projektdurchfiihrung
GfK Mobility, Nirnberg
Institut fiir Management und
Tourismus (IMT), Heide

» Untersuchungsinhalt
Reiseaufkommen und Reiseverhalten der
deutschsprachigen Wohnbevélkerung

» Untersuchungsobjekt
Reiseziele in Deutschland

» Stichprobe

45.000 Personen ab 0 Jahre
in 20.000 deutschsprachigen
Privathaushalten lebend

> Reprasentativitit

74,2 Mio. Personen ab 0 Jahre
in 36,2 Mio. deutschsprachigen
Privathaushalten lebend

» Stichprobenart
Panelstichprobe mit Quotenvorgaben

» Erhebungsart
schriftlich (online/offline)
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Erfassung aller Reisen

der Deutschen ab 50 km

* Ubernachtungs- und
Tagesreisen

= Privat- und Geschafts-
reisen

=  Grauer Markt”

Stichprobe

Als Stichprobe wird die Un-
tergruppe der gewahlten
Grundgesamtheit bezeich-
net, die fur eine Studie be-
fragt wird.

Quotenstichprobe

Bei einer Quotenstichprobe
wird die Stichprobe nach
vorgegebenen Merkmalen
(z. B. Alter, Beruf) zusam-
mengestellt. Die Quotierung
erfolgt aufgrund gesicherter
Erkenntnisse liber die Vertei-
lung der Merkmale in der
Grundgesamtheit, um ein
Abbild der Grundgesamtheit
in der Stichprobe zu repra-
sentieren.

Reprasentativitat

Die Reprasentativitat gibt die
Grundgesamtheit an, fir die
die Aussagen einer Erhebung
Gultigkeit haben. Sie ist ge-
geben, wenn die Merkmale
in der Stichprobe den
Merkmalen in der Grundge-
samtheit gleichen.

Panel

Ein Panel ist eine Untersu-
chungsform, bei der diesel-
ben Personen in regelmali-
gen Intervallen iiber einen
langeren Zeitraum zum sel-
ben Thema befragt werden.
Quelle: Broda, 2006: Marktfor-

schungs-Praxis: Konzepte, Metho-
den, Erfahrungen. Wiesbaden
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Beteiligung der TMB

Mit der Beteiligung der TMB, die zu-
nachst fur drei Jahre vereinbart ist, wird
es erstmals moglich sein, die Reisen der
Deutschen nach Brandenburg nahezu
vollstindig abzubilden — inkl. Reisen mit
Ubernachtungen, die nicht tber die amt-
liche Beherbergungsstatistik erfasst sind.
Neben quartalsweisen Daten zum inlan-
dischen Nachfragevolumen wird die TMB
jahrlich eine detaillierte Auswertung zu
den Urlaubsreisen der Deutschen nach
Brandenburg sowie eine Abschatzung der
wirtschaftlichen Effekte aus den privaten
Ubernachtungs- und Tagesreisen der
Deutschen nach Brandenburg erhalten.

Der GfK/IMT DestinationMonitor
Deutsch-land ist methodisch so angelegt,
dass — bei ausreichender Fallzahl in der
Stichprobe — auch Daten fiir die touristi-
schen

Regionen des jeweiligen Bundeslandes
bezogen werden konnen. Fir Branden-
burg sind folgende Destinationen hinter-
legt:

Brandenburgische Destinationen im
GfK/IMT DestinationMonitor Deutschland

Uckermark

Havelland

GfK/IMT DestinationMonitor Deutschland fiir Brandenburg

Erste Ergebnisse: Quartalsbericht 1/2012

Der GfK/IMT DestinationMonitor
Deutschland liefert fiir das Land Bran-
denburg Ergebnisse fir jedes Quartal des
Kalenderjahres. Da sich die Auswertungs-
und Berichtsprozesse in diesem ersten
Jahr noch im Aufbau befinden, liegen
aktuell vorldaufige Daten fur das 1. Quar-
tal 2012 vor. Zukinftig werden die ent-
sprechenden Quartalszahlen rund acht
Wochen nach Quartalsende berichtet.

Im 1. Quartal 2012 besuchten demnach
knapp 0,9 Mio. inlindische Ubernach-
tungsgaste das Bundesland Brandenburg
und tatigten dabei 2,9 Mio. Ubernach-
tungen. Durch den Vergleich mit den
Daten  des  Statistikamtes  Berlin-
Brandenburg ist ein Riickschluss auf die
Grofle des bisher nur schwer messbaren
»,Grauen Marktes” moglich: Die Daten
der amtlichen Statistik weisen fur die
Monate Januar bis Marz 2012 knapp 1,6
Mio. inlandische Ubernachtungen aus, so
dass nach einer ersten Einschatzung rund
46% der gesamten Inlandertibernach-
tungen in Brandenburg in nicht-gewerb-

lichen, privaten Unterkiinften stattfinden.
Da das Monitoring samtliche Reisen der
Deutschen ab 50 km umfasst, konnen fir
die einzelnen Destinationen Marktanteile
ermittelt werden. Im 1. Quartal 2012
wurden demnach 3,1% der inlandischen
Ubernachtungen in Brandenburg geta-
tigt. In Bezug auf den Gesamtmarkt (alle
von Deutschen im In- und Ausland geta-
tigten Ubernachtungen) ergibt sich ein
Marktanteil von 1,6% fiir Brandenburg.

Weiterhin ermoglicht der GfK/IMT Desti-
nationMonitor Deutschland eine Ein-
schatzung zur Frage nach dem Anteil des
so genannten ,Binnentourismus”: Rund
20% der fir das 1. Quartal 2012 fir
Brandenburg gemessenen Ubernachtun-
gen wurden durch die Brandenburger
selbst getatigt.

Der Blick auf den Ubernachtungsanlass
zeigt, dass im Betrachtungszeitraum auf
eine geschiftlich veranlasste Ubernach-
tung vier privat veranlasste Ubernach-
tungen entfielen: Knapp 80% der Uber-
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Der Datenbezug ist bei
ausreichender Fallzahl
auch fiir die touristi-
schen Regionen in Bran-
denburg moglich.

Interessierte Regionen
konnen sich an die TMB
wenden.

Inlandstourismus in Bran-
denburg im 1. Quartal
2012

= Gesamtvq!umen von rund
2,9 Mio. Ubernachtun-
gen durch Inlander.

= Rund 46% der inlandi-
schen Ubernachtungen
fanden im ,,Grauen
Markt” statt, also in Feri-
enunterkinften mit weni-
ger als 10 Betten, bei
Verwandten und Bekann-
ten, in eigenen Urlaubsun-
terkiinften.

= 3,1% der von Deutschen
im 1. Quartal 2012 im In-
land verbrachten
Ubernachtungen wur-
den in Brandenburg ge-
tatigt.

Rund 20% der Uber-
nachtungen wurden
durch Brandenburger
selbst generiert.
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nachtungen hatten einen privaten Hin-
tergrund, wahrend 20% der Ubernach-
tungen im Zuge von Geschéftsreisen
getatigt wurden.

Der GfK/IMT DestinationMonitor
Deutsch-land unterteilt Privatreisen mit
Ubernachtung in die Segmente reine
Urlaubsreise, Verwandten- und Bekann-
tenbesuche sowie Reha- und Kuraufent-
halte. Fir Brandenburg stellen dabei die
Verwandten- und Bekanntenbesuche mit
tiber einem Drittel der Ubernachtungen
das wichtigste Privatreisen-Segment dar.
Ein ebenso bedeutendes Segment sind
die reinen Urlaubsreisen mit einem Anteil
von knapp 30% am gesamten Ubernach-
tungsaufkommen in Brandenburg im 1.

Quartal 2012. Ubernachtungen im Zuge
von Reha- und Kuraufenthalten stellen
knapp 16% der insgesamt getatigten
Ubernachtungen.

Das Monitoring erfasst neben den Uber-
nachtungsreisen auch die Tagesreisen der
Deutschen ab 50 km. Fir Brandenburg
wurden im 1. Quartal 2012 ca. 4,2 Mio.
Tagesreisen ermittelt, von denen 88%
einen privaten und rund 12% einen ge-
schéftlichen Anlass aufwiesen. Knapp
45% wurden durch Brandenburger selbst
unternommen. Der Marktanteil Bran-
denburgs an den Tagesreisen der Deut-
schen im Inland betragt 3,2%; unter
Berlicksichtigung der Tagesreisen ins
Ausland sind es 3,0%.

Ubernachtungen und Tagesreisen der Deutschen in Brandenburg, Quartal 1/2012
M {ibernachtungen Quartal 1/2012

B Geschiftsreizen mit Ubernachtung
® Privatreizen mit Ubernachtung

B Reine Urlaubsreisen
B verwandten-und Bekanntenbesuche

M Tagesreisen Quartal 1/2012

B Geschaftliche Tagesreizan
W Private Tagesreizen

Reha-und Kuraufenthalte

Quelle: GfK/IMT DestinationMonitor Deutschland, 2012

Neben VolumengréRen zum Ubernach-
tungs- und Tagestourismus liefert der
GfK/IMT DestinationMonitor Deutsch-
land auch Informationen zu den Quali-
tatseinschatzungen der Urlaubsreisenden.
Demnach bewerten 95,6% der Inlander,
die im 1. Quartal 2012 eine Urlaubsreise
nach Brandenburg unternommen haben,
ihren Aufenthalt mit ,sehr gut” oder
»gqut”. Dieser Wert ist zwar bereits sehr
hoch, liegt jedoch unter dem Durch-
schnitt aller Bundeslander (96,0%).

Deutlich UGber dem Bundesschnitt von
86,6% liegt Brandenburg bei der Wie-
derbesuchsabsicht: 96,5% der Urlaubs-

reisenden im 1. Quartal 2012 in Bran-
denburg konnen sich vorstellen, ,ganz
bestimmt” oder ,wahrscheinlich” einen
weiteren Aufenthalt in Brandenburg zu
verbringen. Dem Reiseland Brandenburg
gelingt es somit deutlich besser als ande-
ren Bundesldandern, die Urlaubsgéaste an
sich zu binden.

Rund 94% der Urlaubsgaste wollen
Brandenburg zudem als Reiseziel ,ganz
bestimmt” oder ,,wahrscheinlich” weiter-
empfehlen.
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= 80% der Ubernachtungen
hatten einen privaten,
20% einen geschiftlichen
Anlass.

= Verwandten- und Be-
kanntenbesuche sowie
Urlaubsreisen sind mit
34% bzw. knapp 30% al-
ler Ubernachtungen
durch Inldnder in Bran-
denburg bedeutendste
Privatreisen-Segmente.

= Es wurden insgesamt 4,2
Mio. Tagesreisen ab 50
km durch Inldnder nach
Brandenburg getitigt.

= 88% der Tagesreisen
hatten einen privaten,
12% einen geschaftli-
chen Hintergrund.

= Knapp 45% der Tagesrei-
sen wurden durch Bran-
denburger selbst unter-
nommen.

= 3,2% Marktanteil Bran-
denburgs an allen Tages-
reisen der Deutschen ab
50 km im Inland

= Hohe, jedoch im Bundes-
landvergleich unterdurch-
schnittliche Gesamtbe-
wertung: 95,6% der in-
landischen Urlaubsgaste
bewerten ihren Aufenthalt
in Brandenburg mit ,,sehr
gut” oder , gut”.

= Im Bundesvergleich tiber-
durchschnittlich hohe
Zielgebietstreue: 96,5%
der Urlaubsreisenden wol-
len Brandenburg wieder
besuchen.

= 94,4% der Urlaubsgaste
werden Brandenburg als
Reiseziel weiterempfeh-
len.
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Brandenburg-Tourismus auf Wachstumskurs

Insgesamt positive Bilanz in 2012

Die Monate Januar bis August 2012 ver-
liefen im Vergleich zum Vorjahr fr vier
Funftel der Bundeslander positiv. Spitzen-
reiter waren dabei die Stadte Berlin und
Hamburg, die ihre Gaste- und Ubernach-
tungszahlen jeweils um mehr als 10%
steigern konnten. Ebenfalls ber dem
Bundesdurchschnitt liegen die Wachs-
tumsraten der Ubernachtungen in Sach-
sen, Sachsen-Anhalt, Baden-Wirttem-
berg, Bayern, Hessen, NRW und Bran-
denburg.

Brandenburg konnte zwischen Januar
und August 2012 rund 2,9 Mio. Gas-
teankiinfte (+3,2%) mit ca. 8,1 Mio.
Ubernachtungen (+4,0%) in gewerbli-
chen Betrieben mit zehn und mehr Bet-
ten verzeichnen und liegt damit etwas
Uber dem Bundesdurchschnitt von
+4,6% bzw. +3,9%.

Ubernachtungen/Ankiinfte 01-08/2012 in Be-
trieben = 10 Betten inkl. Camping (Verande-
rung zum Vorjahr in %)

Berlin
Hamburg
Sachsen
Sachsen-Anhalt
Baden-Wiirtt.
Bayern

Hessen

NRW
Brandenburg
Bundesgebiet
Thiringen
Niedersachsen
Meckl.-Vorp.

Schleswig-Holst.

-10,9
Bremen Y
i - 11,3
Rheinland-Pfalz 12
- 26
Saarland Py

-10,0 -50 0,0 50 10,0 15,0

m Ubernachtungen = Ankiinfte

Quellen: Statistisches Bundesamt, 2012 / Amt fir
Statistik Berlin-Brandenburg, 2012

Der Blick auf die einzelnen Monate zeigt,
dass im Marz und Mai besonders hohe
Steigerungsraten bei den gewerblichen
Ubernachtungen und Gisteankiinften
registriert wurden. Dazu durften das
sonnige, trockene Wetter sowie Himmel-
fahrt und Pfingsten, die dieses Jahr im
Mai lagen, beigetragen haben. Dem Juni
fehlten die Feiertage, was neben dem
vergleichsweise schlechten Wetter im Juni
und Juli die auffalligen Rickgange erklart.
Dagegen konnten im August Zuwichse
erzielt werden.

Ubernachtungen/Ankiinfte 01-08/2012 in Be-
trieben = 10 Betten inkl. Camping in Bran-
denburg (Veranderung zum Vorjahresmonat
in %)

20,0 A
2 AV oy
,\,b(

10,0

NS
belEN
-10,0 A
> > o D > Q D S
N & Q Q NS > S N
Q& L N
RS \ v V‘\}%

= Ubernachtungen Ankinfte

In diesem Zusammenhang weist Pots-
dam unter den Reiseregionen die mit
Abstand hochsten Wachstumsraten ge-
geniiber dem Vorjahr auf.

Ubernachtungen/Ankiinfte 01-08/2012 in Be-
trieben = 10 Betten inkl. Camping (absolut,
Veranderung zum Vorjahr in %)

Barnimer Land 158.098 (+3,1%)
Dahme-Seenland 282.393 (+2,3%)
Elbe-Elster-Land 35.964 (-4,2%)
Flaming 303.654  (+5,6%)
Havelland 230.446  (+4,7%)
Niederlausitz 112.646 (-0,1%)
Potsdam 291.047 (+11,9%)
Prignitz 88.578  (+6,3%)
Ruppiner Seenland 370.634  (+8,8%) 1
Seenland Oder-Spree  458.885 (-0,0%) 1
Spreewald 375.392 (-2,6%) 1
Uckermark 195.347 (-0,3%)
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Bilanz der ersten acht
Monate des Jahres 2012

= Deutschlandtourismus
wachst weiter,13 Bundes-
lander mit Gaste- und
Ubernachtungszuwichsen
gegentuber dem Vorjahres-
zeitraum

Gaste- und Ubernach-
tungszahlen in Branden-
burg besser als im Vorjahr,
Wachstumsraten leicht
liber dem Bundesdurch-
schnitt

Wetter und Lage der Feier-
tage sorgen fir abwei-
chende Saisonentwicklung
gegentiber dem Vorjahr

Potsdam, Flaming, Havel-
land, Prignitz und Ruppiner
Seenland mit hochsten
Gaste- und Ubernach-
tungszuwachsen unter den
brandenburgischen
Regionen

Brandenburgweite Veran-
staltungen zum Themen-
jahr F300 begiinstigen Zu-
wachse, vor allem in Pots-
dam (Ausstellung ,Friederi-
siko” im Neuen Palais)

565.407  (+1,7%)
611.952  (+2,1%)
156.288  (-1,1%)
760.953  (+7,2%)
661.900  (+6,7%)
348.848  (+2,4%)
696.907 (+14,8%)
208.633  (+5,9%)
.032.448  (+4,0%)
459.715  (+2,1%)
017.022  (+1,3%)
614.387  (+1,6%)
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Imageanalyse 2011 fiir das Reiseziel Brandenburg
Analyse der Spontan-Assoziationen und gestiitzten Destinationsbeurteilungen

Im Jahr 2011 hat die TMB eine
Imageanalyse flir das Reiseziel Branden-
burg durchfiihren lassen, um eine aktuel-
le und fir die deutsche Bevdlkerung re-
prasentative Datenbasis hinsichtlich des
Images von Brandenburg als Reiseziel zu
gewinnen. Die Imageanalyse beinhaltet
eine Analyse der Spontan-Assoziationen
zu Brandenburg als Reiseziel sowie die
Beurteilung einer Auswahl an vorgege-
benen Destinationseigenschaften.

Auf die Frage ,Was fallt lhnen spontan zu
Brandenburg als Reiseziel ein?” konnten
die Befragten bis zu drei Nennungen
abgeben. Die Top-Spontan-Assoziatio-
nen sind dabei die beiden Stadte , Berlin”
(14% der Nennungen; Rang 1) und
+~Potsdam” (13%; Rang 2).

Spontan-Assoziationen zu Brandenburg als
Reiseziel

<c} Ostdeutschland
« PBrandenburger ‘I
(&) v-o schogpg?\in;{d Falsc rafische Zuordnu
a y
Im Osteny, % Berliner Umland Pot da
= — 3 g
fic erhnFlusse“ e
9% for i =]
<10 i
3 goeen | g
Neue Bundeslinder 83 a]
o )
= )
w2

Quelle: IMT, 2011; erstellt mit wordle.net (Grofte
der Schrift nicht identisch mit der Prozentzahl)

» Projektdurchfiihrung
Institut fir Management und
Tourismus (IMT), Heide

» Untersuchungsinhalt

Analyse der Spontan-Assoziationen
und gestutzten Destinationsbeurtei-
lungen der deutschen Bevolkerung
zu Brandenburg als Reiseziel
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Von hoher Bedeutung sind zudem mari-
time Assoziationen wie ,viel Wasser,
Seen, Seenlandschaft, Flisse allgemein”
(9,2%; Rang 3) und die Assoziation
»Brandenburger Tor” (7,1%; Rang 5).
Aber auch Assoziationen zur geografi-
schen Lage Brandenburgs ,im Osten
(Deutschlands)” (7,6%; Rang 4), in
»,Ostdeutschland” (6,2%; Rang 6), als
Teil der ,neuen Bundeslander” und
»(ehemaligen) DDR” (je 5,3%; Rang 7)
finden sich unter den Top 10, genauso
wie , Nahe zu Berlin, bei Berlin, Berliner
Umland” (5,3%; Rang 7) und die Assozi-
ation , Spreewald” (4,2%; Rang 10).

Gruppiert nach Kategorien nannten
46,2% der Befragten Begriffe zur geogra-
fischen Lage, gefolgt von Stadteattribu-
ten (30,6%), Assoziationen zum Thema
Landschaft/Natur (24,3%) sowie zu Se-
henswirdigkeiten/Ereignissen (21,2%).

Die gestiitzten Destinationsbeurteilungen
ergaben starke inhaltliche Parallelen zu
den Spontan-Assoziationen. So entfallt
der hochste Zustimmungswert (Top-2-
Box, Antworten ,trifft vollkommen zu”
und ,trifft zu”) auf die Eigenschaft ,ber-
linnah” (67%), gefolgt von ,naturbelas-
sen” (49%), ,radlerfreundlich” (48%)
und , kulturell interessant” (47%).

» Stichprobe

1.000 Personen

» Reprasentativitat

52,9 Mio. Personen ab 16 Jahre

in deutschsprachigen Privathaushalten
» Stichprobenart
Quotenstichprobe

» Erhebungsart und -zeitraum
online, Januar 2011

Wissenschaftliche Beratung:

Institut fiir Management und Tourismus (IMT)
der Fachhochschule Westkiiste

Fritz-Thiedemann-Ring 20

25746 Heide

Ansprechpartner: Manon Kriiger

Tel.: 0481 / 8555-518

E-Mail: m.krueger@fh-westkueste.de
www.imt-fhw.de
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Priagende Angebotsfak-
toren des Reiselandes
Brandenburg:

= Top-Spontan-Assoziation:
Berlin, Nahe und direkte
Verbindung zu Berlin

= Zweithaufigste Spontan-
Assoziation: Potsdam

= Weitere hadufige Spontan-
Assoziationen: ,,(Seen-)
Landschaft/Flisse”,
»Spreewald”, , (wunder-)
schone Landschaft”, , (viel)
Natur”

Folgende Eigenschaften
werden dem Reiseziel
Brandenburg in besonde-
rem MaRe zugeschrie-
ben:

= Berlinnah”

= naturbelassen”

= radlerfreundlich”

= kulturell interessant”

= ,gastfreundlich”

= familienfreundlich”

Die niachsten
Marktforschungsnews

Brandenburg erschei-
nen im Friihjahr 2013
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