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Untersuchungsziel

Untersuchungs-
schwerpunkte

— Studie zum nachfrageseitigenlmage von Reisezielen als Tourismus- und Lebensraum auf den Quellmarkten:
— Deutschland (DE), Osterreich (AT), Schweiz (CH), Niederlande (NL), Frankreich (FR), Italien (IT),
Spanien (ES), Vereinigtes Kénigreich (UK), USA (US), China (CN)

Modul 1: Angebote & Infrastruktur

— Allgemeine (d.h. reisezielunabhéngige) Relevanz von touristischen Angeboten und Infrastrukturelementen bei der
Reisezielentscheidung

- Gestiitzte Angebots- / Infrastrukturbeurteilung je Destination

— Ungestitzte Nennung von Reisezielen (Top of Mind)

Modul 1Digital: Digitale Angebots- / Infrastrukturelemente (festes 5er-Set)

— Allgemeines (d.h. reisezielunabhéngiges) Interesse an digitalen Angebots- / Infrastrukturelementen
— Gestiitztes Interesse an digitalen Angebots- / Infrastrukturelementen je Destination

— Ungestiitzte Nennung von Reisezielen (Top of Mind)

@dul 2: Lebensqualitéat & Willkommenskultur
— Allgemeine (d.h. reisezielunabhdngige) Relevanz von Eigenschaften bei der Reisezielentscheidung
— Teill Lebensqualitéat:

— Gestitzte Beurteilung der Lebensqualitét allgemein je Destination

— Gestitzte Beurteilung von fiinf ergéinzenden Eigenschaften zur Lebensqualitétje Destination
— Teil ll Willkommenskultur:

Gestitzte Beurteilung der Auswirkungen des Tourismus allgemein je Destination

— Gestltzte Beurteilung von fiinf erganzenden Eigenschaften zur Willkommenskultur je Destination

&Ungest[jtzte Nennung von Reisezielen (Top of Mind)

Quelle: inspektour (international) GmbH (2023)
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Untersuchungs-
schwerpunkte

Untersuchungs-
design

Modul 1 + 2: allln s
U

. - . DESTINATION
- ggnku:;gnzxgm]_e chzuallen umg:sughﬁen Reisezielen je Quellmarkt BRAND 3
- |Soziodemografische Differenzierungenjder Kernergebnisse nach 8 Kriterien
— Geschlecht, Alter, Bﬂdungsgrad, HaushaltsgréBe, Kinder unter 14 Jahren im HH, Haushaltsnettoeinkommen, OrtsgréBe,
regionale Herkunft nach Nielsen-Gebieten » /ndiesen Charts sind einige Ergebnisse z.B. fiir ,Herkunft , der Befragten differenziert
— Standard-Zielgruppenanalyse (6 Stiick fir Brandenburg):
— Natur-Interessenten, Radfahr-Interessenten, Wander-Interessenten, Familienangebots-Interessenten, Garten- /Parks-
Interessenten sowie Interessenten fiir zeitgendssische / moderne Kultur

Quellmarkt Deutschland: Zusatzliche Zielgruppenanalysen (entgeltlich) nach:

[ den ,BeST Urlaubertypen® der FH Westkste ] » In diesen Charts sind Ergebnisse aus Sicht der drei Kern-BeST-Urlaubertypen fiir Brandenburg darstellt

— 1568 Destinationen; teilweise Erhebung der Zielgebiete in mehreren Quellmérkten:
DE =148 |AT=10|CH=10|NL=10|CN=10|FR=10|IT=10|ES=10| UK =10 | US =10
G -Stichprok fang: 24.000; je Destination: 1.000
Aufteilung auf die Quellmarkte: DE: 15.000 | alle weiteren Quellmarkte jeweils 1.000
— Online-Erhebungin der jeweiligen Landessprache (Hinweis: CH = dt. & frz.)
— Quotenstichprobe basierend auf Kreuzquote Alter / Geschlecht und regionaler Herkunft

— Reprdésentativ fir die in Privathaushalten lebende Bevélkerung des jeweiligen Landes im Alter von 14-74 Jahren (Abweichung im
Quellmarkt China*):
DE = 61,87 Mio. | AT = 6,89 Mio. | CH = 6,66 Mio. | NL = 13,47 Mio. | FR = 48,55 Mio. | IT = 45,14 Mio. | ES = 34,67 Mio. |
UK = 49,89 Mio. | US = 246,50 Mio.

*Représentativ fir die Ipsos Panel-Teilnehmer in China, welche folgende Kriterien abbilden: chinesisch-sprachige urbane Bevslkerung (siehe einbezogene Top-Stédtekategorien

.Tier 1-3“ ohne Hongkong und Macau) im Alter von 14-59 Jahren mit Internet-Zugang, die gemaB zusatzlich vorgeschalteter Filterfragen eine Auslandsreise-Affinitét aufweist.

‘ — Erhebungszeitraum: Oktober / November 2023

Quelle: inspektour (international) GmbH (2023)
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Hintergriinde
zu Modul 2

Lebensqualitat & Willkommenskultur
(Destination Brand 2023)
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analysierte Items 2023 fir zwei Module

Modul 1,,Angebote & Infrastruktur” @
15 untersuchte Angebotselemente
~Destination Brandenburg“:

Anreise / Beherber- digit. Info-/ gastro-
Erreich- gungs- Service- nomisches
barkeit angebot Dienstleist. Angebot

Mobilitéts- Preis- Service-/ Gesamtbe-
angebot vor Leistungs- Kunden- wertung
Ort Verhdltnis orientierg. Reiseziel

Barriere- Strand- / Hafen/ Wasser-

freiheit tour. Bademo- M“ <l sportmo-

Angebot glichkeit (eliliels glichkeit

Internetver-  Landschaft/ NE:R'}?ELQ_ R"ad.fahr-.
fugbarkeit Natur ArgeEset moglichkeit
Regionali- Kunst-/ Gesund- _

tat/ Authen- Kultur- heits-/Kur- mv'c\ilalri]cc:‘ﬁll('eit
tizitat angebot angebot 9

Modul 2 ,Lebensqualitat & Willkom-
menskultur” 10 untersuchte Elemente @

~Destination Brandenburg”:

Lebenswert frecfj?nztli-ch
. ) » Kontakt- und
Okﬁltc::gkltSCh - 2 austausch-
g 3 freudig
) 2
Politisch = g Offen flv alle
stabil 2 E diskriminierend
[0
9 S
Sozial 3 =
— =  Weltoffen
gerecht ;

i Willkommen
Vlchatonk heiBend /
einladend
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Modul 2 ,Lebensqualitdt & Willkommenskultur®

Allgemeine Eigenschaftsrelevanz & Beurteilung Brandenburgs

« Fiir die Destination Brandenburg wurden im Auftrag des Ministeriums fiir Wirtschaft, Arbeit und Energie des Landes Brandenburg (MWAE)
im Jahr 2023 (gemd&B dem Brandenburg-Portfolio) insgesamt 10 Eig haften zur Leb qualitat und Willkommenskultur analysiert.

« Welche Relevanz haben Aspekte der Lebensqualitét (bzw. Willkommenskultur) fir die generelle nachfrageseitige Reisezielent-
scheidung? (14-74 Jahre, destinationsunabhdéngig, Befragte in Deutschland) (In der DB23-Studienreihe wurden insgesamt 10 Items
einheitlich fur alle Destinationen untersucht)

+ Fragestellung: “Wie hoch ist die Relevanz der nachfolgenden Eigenschaften zur Lebensqualitat (bzw. Willkommenskultur) bei lhrer
Reisezielentscheidung fiir einen Urlaub mit mind. einer Ubernachtung allgemein (d.h. unabhdngig von einem bestimmten Reiseziel)?*
(Top-Two-Box-Werte auf Skala von ,,5 = sehr hohe Relevanz* bis ,1 = gar keine Relevanz‘, Angabe in % der Félle)

- Dargestellt ist nachfolgend das Ranking der jeweils 5 untersuchten Eigenschaften / Attribute zur allgemeinen Relevanz fiir die
Reisezielentscheidung fur Urlaube

- Welche Zustimmungswerte erhdlt das Reiseziel Brandenburg fiir destinationsspezifische Attribute zur Lebensqualitét (bzw. Willkom-
menskultur) durch die deutsche Bevélkerung (14-74 Jahre) (gestiitzte Beurteilung Brandenburg | 10 Items/ Aspekte im Analyse-Portfolio)

 Fragestellung: ,Bitte geben Sie fiir jeder der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese Ihrer Meinung nach auf das Reiseziel
Brandenburg in Bezug auf die dortige Lebensqualitdt (bzw. Willkommenskultur) zutreffen?” (gestiitzte Messung; Top-Two-Box-
Werte auf Skala von 5 = trifft vollkommen zu“ bis 1 = trifft iberhaupt nicht zu“; Angabe in % der Falle)

« Die gestitzte Beurteilung erfolgte durch 3 Teilgruppen a) alle Befragte, b) potenzielle Gaste (Befragte, denen die Destination
bekannt ist (wenn auch nur dem Namen nach), die jedoch noch keinen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung dort verbracht
haben und ¢) Besucher in der Vergangenheit (Befragte, die bereits einen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung in der
betreffenden Destination verbracht haben).)

- Datenquelle: inspektour (international) GmbH, Destination Brand 2023: Lebensqualitét und Willkkommenskultur von Reisezielen (Modul 2),
Quellmarkt Deutschland - Auswertungen fiir das Reiseziel Brandenburg.

Lebensqualitédt & Willkommenskultur brdga?gn

Lebenswert, gastfreundlich, Okologisch intakt? Die Destination Brand Studie 2023 untersucht die allgemeine Relevanz fir die Reisezielent -
scheidung und den Zuspruch an Meinungen zur Eignung der Destination fir Eigenschaften/ Werte.

Wie wurde befragt?

Welche Relevanz haben Aspekte der
Lebensqualitat (bzw. der Willkommenskultur) fir

Welche Eigenschaften, Attribute und Werte zur
Lebensqualitat und Willkkommenskultur werden

mit dem Reiseziel Brandenburg seitens der
Nachfrage verbunden? (gestiitzt)
Fragestellung: ,Bitte geben Sie fir jeder der
nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese
Ihrer Meinung nach auf das Reiseziel Brandenburg

die generelle nachfrageseitige Reisezielent -
scheidung? (destinationsunabhdngig)
Fragestellung: ,,Wie hoch ist die Relevanz der
nachfolgenden Eigenschaften zur Lebensqualitdt
(bzw. zur Willkommenskultur) bei Ihrer
Reisezielentscheidung fiir einen Urlaub mit mind. in Bezug auf die dortige Lebensqualitdt
einer Ubernachtung allgemein (d.h. unabhdngig (bzw. Willkommenskultur) zutreffen.

von einem bestimmten Reiseziel)?* (Skala von (Skala von ,5 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft
,5 = sehr hohe Relevanz* bis ,1 = gar keine Relevanz*) iiberhaupt nicht zu*

NACHFRAGE
1083ONV

Allgemeine Relevanz Gestiitzte Eigenschaftsbeurteilung
Anzahl der Befragten: 15.000 (in 2023) Anzahl der Befragten: 1.000 (in 2023

Welche Position nimmt die jeweilige Destination im Wettbewerbsumfeld ein?
(Vergleich von 148 Destinationen* im Quellmarkt Deutschland in Bezug auf jeweils 5 einheitlich abgefragte Items)

Quelle:inspektour (international) GmbH (2023) *von 148 Destinationen wurden 117 in- und 31 auslindische Reiseziele (z.B. Regionen, Stddte, jons - inde) im Q lysie
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Was wurde befragt?

Teil 1, Lebensqualitat” Teil 2 ,,Willkommenskultur*

Beurteilung der Lebensqualitét allgemein; Beurteilung der Auswirkungen des Tourismus allg.;
e folgender 5 Eigenschaften zur Lebensqualitat e folgender 5 Eigenschaften zur Willkommenskultur|

e Lebenswert e Gastfreundlich

o Okologischintakt e Kontakt- und austauschfreudig

e Politisch stabil e Offen fiir alle / nicht diskriminierend

e Sozial gerecht e Weltoffen

o Wirtschaftlich stark o Willkommen heiBend/ einladend

Gestiitzte Eigenschaftsbeurteilung Gestiitzte Eigenschaftsbeurteilung
Lebensqualitdt in Brandenburg allgemein Auswirkungen des Tourismus in Brandenburg

Fragestellung: , Wie schétzen Sie die derzeitige Fragestellung: ,, A/s Ndchstes wiirden wir gerne von
Lebensqualitdt in den folgenden Reisezielen lhnen wissen, wie Sie die Auswirkungen des Touris-
insgesamt ein?“ mus auf die folgenden Reiseziele einschdtzen.”

(Anteil der hohen Lebensqualitét (Top-Three-Box) auf Skala von 10 | (Top-Two-Box & Bottom-Two-Box auf Skala von ,5 = iiberwiegend
= sehr hohe Lebensqualitdt” bis , 0 = sehr niedrige Lebensqualitat*) positiv* bis ,1 = iberwiegend negativ*)

Quelle:inspektour (international) GmbH (2023)

10
o (1] o
Lebensqualitét & Willkommenskultur brquen
Wer wurde befragt? (Teilgruppen)
Marken-Nicht-Kenner
Befragte, denen das Reiseziel
Brandenburg nicht bekannt ist
Alle gn =460
Befragte
(1.000 Befragte
je Reiseziel)
Potenzielle Besucher in der
Gaste \ } Vergangenheit
Befragte, denen das Reiseziel Marken-Kenner Befragte, die bereits einen
Brandenburg bekannt ist (wenn Urlaub mit mindestens
guzh n;.:r der::lqmenun?chb), d.ite Ri?sf;g%tleér%?:iz%gﬂrs Beine;Ubbernacht;ng iE
jedoch noch keinen Urlaub mi be—gkqnnt ist (wenn auch nur randenburg verbracht
mindestens einer Ubernachtung ~ dem Namen nach) haben
dort verbracht haben n=218
n=321 brqgg%
Quelle:inspektour (international) GmbH (2023)
n-Zahl bei Marken-Nicht-Kennern rundungsbedingt
Basis Befragte: in Privathaushalten lebende Deutsche
11
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Wer wurde befragt? (BeST-Urlaubertypen)

Kern-Urlaubertypen Best 1 — Intensivur- Best 3 - Eintaucher, Best 4 - Eintaucher,
fiir Brandenburg lauber, nachhaltig nachhaltig nicht nachhaltig

#  MarktgroRe 28% 14% 6%

Anteil in BB2 28% 24% 10%
Urlaubsreisen? 620.600 526.900 230.800
Verweildauer? 4,1Ndchte 3,6 Ndchte 4,0 Néchte
Ausgaben pro 297 € 223 € 209 €
Person/Reise?
Destinationsbezug Hoch Hoch Hoch
Aktivitatsbezug Hoch Niedrig Niedrig
Nachhaltigkeitsbezug Hoch Hoch Niedrig
Wichtige Merkmale besonggre Erlebnisse und Ruhe un?l NQhe zum Entspanngng .gnd sanfte
wechslung Urspriinglichen Aktivitaten

1Anteil Gesamtmarkt deutscher Urlaubsreisender, Stand 2022 | 2 Anteil an Brandenburg-Reisen in den Jahren 2018-2019 (reine Urlaubsreisen Brandenburg-Géste)

Quellen: MarktgraBe (Anteil Gesamtmarkt): Deutsches Institut fiir Tourismusforschung, FH Westkiiste (2022), Basierend auf RA Reiseanalyse 2022 (F2F), n= 5.581 (Urlaubsreisende letzte 3J.);
Anteil in Br g (Reisen in %): C Panel Services GfK, DestinationMonitor Deutschland | Brandenburg -Urlaubsreisende 2018-2019 (ab 14 Jahre), n=1.350

13

Kern-Ergebnisse
zu Modul 2

~Lebensqualitat & Willkommenskultur®
(Destination Brand 2023)

© TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH (Potsdam)
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Eigenschaftsrelevanz fiir die Reisezielentscheidung

Eine besonders hohe Relevanz fiir die Reisezielentscheidung (Top-2 Wert) fir einen Urlaub mit mind.
einer Ubernachtung hinsichtlich der 10 einheitlich analysierten Attribute zur Lebensqualitét und
Willkommenskultur besteht seitens der deutschen Bevélkerung (n = 15.000) firr die Eigenschaften
gastfreundlich (76%), lebenswert (71%) und einladend/ willkommen heiBend (71%).

Die wirtschaftliche Starke der potenziellen Reiseziele ist die Eigenschaft mit der niedrigsten Relevanz bei
der Reisezielentscheidung (39% Top-2 Wert). Somit ist die Eigenschaft ,wirtschaftlich stark“ mit einem
Bottom-2 Wert von 21% eher unrelevant hinsichtlich der Reisezielwahl (= héchster Bottom-2 Wert der 10
gemessenen Items!) und auch der Neutral-Wert ist mit 40% hier am héchsten. Ebenso weniger relevant bei
der Auswahl eines Reiseziels sind fiir Befragte in Deutschland die Aspekte ,sozial gerecht* (52% Top-2
Wert | 14% Bottom-2 Wert) und ,politisch stabil“ (54% Top-2 Wert | 14% Bottom-2 Wert).

So sind in der Gegenliberstellung der jeweils 5 analysierten Eigenschaften jene zur ,,Willkommenskultur”
wesentlich relevanter bei der Entscheidung fiir eine Reiseziel. Die Willkommenskultur bzw.
Gastfreundschaft einer Destination hat demnach fiir die Wahl eines Urlaubsziels eine hohe Bedeutung.
Denn Willkommenskultur und das Gefiihl ,willkommen zu sein“ wirken sich neben Gastfreundschaft und
Offenheit spirbar auf die Zufriedenheit und Wiederbesuchsbereitschaft der Gdste aus. Urlaubsorte sind
allerdings auch einen Besuch wert, wenn diese lebenswert sind und ein gutes Lebensgefiihl ausstrahlen.

Quelle: inspektour (international) GmbH, Destination Brand 23, Modul 2 - Lebensqualitét und Willkommenskultur von Reisezielen - Quellmarkt Deutschland

15
[ ] [ ]
Allgemeine Eigenschaftsrelevanz bragden
destinationsunabhdngig seitens ,aller Befragten (DBrand 2023) g
Eigenschaften Lebensqualitat Eigenschaften Willkommenskultur
(Top-2Wert) (Top-2 Wert)
lebenswert - 71% gastfreundlich _ 76%

b illkommen heiBend /

Skologisch intakt - 57% " einladen& / _ 7%
b offen fiir alle / nicht s

politisch stabil B - diskriminier/end R -
X " N kontakt- und B o
sozial gerecht - 52% austauschfreudig B - 59%
wirtschaftlich stark B o weltoffen . B
0% 20% 40% 60% 80% 0% 20% 40% 60% 80%
Wert 4 = "hohe Relevanz" Wert 4 = "hohe Relevanz”
m Wert 5 = "sehr hohe Relevanz"” H Wert 5 = "sehr hohe Relevanz”
Fragestellung: ,Wie hochiist die Relevanz der nachfolgenden Eigenschaften zur Lebensqualitét (bzw. zur Willkommenskultur) bei Ihrer =:.s!|ﬂmlo=
Reisezielentscheidung fiir einen Urlaub mit mind. einer Ubernachtung allgemein (d.h. unabhdéngig von einem bestimmten Reiseziel)?* BRAND 3
Quelle:inspektour (international) GmbH, 2023; Basis: Alle Befragte /A/77z7/7/ der Befragten: 15.000, Top - Two-Box auf Skala von 6 = sehr hohe Relevanz“bis 1 = gar keine Relevanz*
16
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Allgemeine Eigenschaftsrelevanz von ,Lebensqualitét“-Items je alle Befragte # BeST-Urlauber*
(Top-2Wert 5 = sehr hohe Relevanz* und ,4 = hohe Relevanz® in %; sortiert nach héchster Relevanz je BeST)

Allgemeine Eigenschaftsrelevanz brqndegn

zu ,Lebensqualitat’-ltems im Vgl. ,,alle Befragte” # ,BeST-Urlauber”

alle Befragte (a.B.) versus BeST 1 alle Befragte (a.B.) versus BeST 3 alle Befragte (a.B.) versus BeST 4
(Top-2 Wert) (Top-2 Wert) (Top-2 Wert)

lebenswert (a.B.) lebenswert (a.B.) lebenswert (a.B.)
(BeST1) (BeST 3) (BeST 4)
Skologisch intakt (a.B.) Skologisch intakt (a.B.) politisch stabil (a.B.)
(BeST1) (BeST 3) (BeST 4)
sozial gerecht (a.B.) sozial gerecht (a.B.) Skologisch intakt (a.B.)
(BeST 1) (BeST 3) (BeST 4)
politisch stabil (a.B.) politisch stabil (a.B.) sozial gerecht (a.B.)
(BeST1) (BeST 3) (BeST 4)
wirtschaftlich stark (a.B.) wirtschaftlich stark (a.B.) wirtschaftlich stark (a.B.)
(BeST1) (BeST 3) (BeST 4)

*destinationsunabhéngige Relevanz!
BeST: Benefit Segmentierung Tourismus aus der 3 Kern- Urlaubertypen fir das Reiseziel Brandenburg hervorgmgen BeST 1,3 und 4. | Die Zielgruppen basieren auf den Vorstellungen und Nutzenerwartungen Deutscher

Urlaubsreisender (BeST 1 = Intensivurlauber, | BesT | BeST 4 weniger
Fragestellung: ,Wie hoch ist die Relevanz der nachfolgenden Eigenschaften zur Lebensqualitdt bei Ihrer Reisezielentscheidung fiir ==‘!I="H,=
einen Urlaub mit mind. einer Ubernachtung allgemein (d.h. unabhéngig von einem bestimmten Reiseziel)?* BR

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2023; Basis: Alle Befragte n=1.000 und je BeST n= 48 bis 213; Top - Two-Box auf Skala von 5 = sehr hohe Relevanz*bis 1 = gar keine Relevanz*

17
Allgemeine Eigenschaftsrelevanz brallden
zu ,Willkommenskultur-Items im Vgl. ,,alle Befragte® # ,BeST-Urlauber” g
Allgemeine Eigenschaftsrelevanz von ,,Willkommenskultur“-Items je alle Befragte # BeST-Urlauber*
(Top-2Wert ,5 = sehr hohe Relevanz und ,4 = hohe Relevanz* in %; sortiert nach héchster Relevanz je BeST)
alle Befragte (a.B.) versus BeST 1 alle Befragte (a.B.) versus BeST 3 alle Befragte (a.B.) versus BeST 4
(Top-2 Wert) (Top-2 Wert) (Top-2 Wert)
gastfreundlich (a.B.) willkommen heiBend (a.B.) gastfreundlich (a.B.)
(BeST1) (BeST 3) (BeST 4)
willkommen heiBend (a.B.) gastfreundlich (a.B.) 76% willkommen heiBend (a.B.)
(BeST1) (BeST3) (BeST 4)
austauschfreudig (a.B.) offen fiir alle (a.B.) offen fiir alle (a.B.)
(BeST1) (BeST 3) (BeST 4)
weltoffen (a.B.) austauschfreudig (a.B.) weltoffen (a.B.)
(BeST1) (BeST 3) (BeST 4)
offen fir alle (a.B.) weltoffen (a.B.) austauschfreudig (a.B.)
(BeST1) (BeST 3) (BeST 4)
*destinationsunabhéingige Relevanz!
BeST: Benefit Segmentierung Tourismus aus der 3 Kern- Urlclubenypen fiir das Reiseziel Brundenburg hervorgingen: BeST 1,3 und 4. | Die Zielgruppen basieren auf den Vorstellungen und Nutzenerwartungen Deutscher
Urlaubsreisender (BeST 1 = Intensivurlauber, | Be! | Be! , weniger
Fragestellung: ,Wie hochist die Relevanz der nachfolgenden Eigenschaften zur Willkommenskultur bei lhrer Reisezielentscheidung =:Is!|=mlo=
fiir einen Urlaub mit mind. einer Ubernachtung allgemein (d.h. unabhéngig von einem bestimmten Reiseziel)?“ BRAND 3
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2023; Basis: Alle Befragte n=1.000und je BeST n= 48 bis 213; Top - Two-Box auf Skala von 6 = sehr hohe Relevanz“bis 1 = gar keine Relevanz*
19
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Eigenschaftsbeurteilung Brandenburgs

Die hochste gestiitzte Beurteilung der Eigenschaften zur Lebensqualitét bzw. Willkommenskultur unter
,allen Befragten“(n = 1.000) erreicht Brandenburg fiir die drei ltems gastfreundlich (27%), lebenswert
(25%) und einladend/ willkommen heiBend (25%). Dazu passt, dass diese drei ltems besonders relevant
bei der Reisezielwahl der Deutschen sind und hier Brandenburg erfreulicherweise gute Zuspriiche erfahrt.

Die Zustimmungswerte bei der jeweiligen Eigenschaftsbeurteilung sind durch ,Besucher in der
Vergangenheit” fir alle Attribute deutlich hoher als die aller Befragten. Besucher in der Vergangenheit
kénnen durch die Erfahrungen mit Brandenburg als Reiseziel sehr viel sicherer eine Beurteilung abgeben.
Dies allerdings sowohl positiver aber auch negativer. Die iberdurchschnittlich und durchgdngigen Positiv-
Aspekte fur Brandenburg sprechen fiir eine gute Wahrnehmung und damit Zufriedenheit der bisherigen
Gaste mit der Destination.

Fiir sozial gerecht, wirtschaftlich stark und politisch stabil fielen die Top-2 Werte niedriger aus (zwischen
16% bis 17%). Eine niedrige Beurteilung heiBt folglich nicht zwingend, dass Brandenburg in diesem Aspekt
ein negatives Image in der Gesamtbevdlkerung (= alle Befragte) hat. Zum einen waren bei dieser
erstmaligen Befragung die ,weiB nicht‘ Angaben hoch (zwischen 56% bis 59%), worunter hier auch die
~Marken-Nicht-Kenner“ fallen. Zum anderen lagen die Bottom-2 Werte (Werte 1 = ,trifft Gberhaupt nicht
zu“ und 2 = ,trifft nicht zu*) zur gestiitzten Beurteilung Brandenburgs bei insgesamt acht der zehn
untersuchten Aspekte erfreulicherweise unter 8% und damit sehr niedrig.

Quelle:inspektour (international) GmbH, Destination Brand 23, Modul 2 - Lebensqualitét und Wil ultur von Rei - Q arkt Deutschland
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Eigenschaftsbeurteilung Brandenburgs brquen
. urg
durch ,alle Befragte” (DBrand 2023)
Eigenschaften Lebensqualitét Eigenschaften Willkommenskultur
(Top-2 Wert) (Top-2 Wert)
o willkommen heiBend / o
skologischintakt [ I 2 einiadend I o5
. i kontakt- und o
politisch stabil _ 17% austauschfreudig _ 24%
wirtschaftlich stark _ 16% weltoffen _ 22%
. offen fiir alle / nicht N
sozial gerecht _ 16% diskriminierend _ 19%
0% 10% 20% 30% 0% 10% 20% 30%
m Wert 4 = "trifft eher zu" m Wert 4 = "trifft eher zu"
m Wert 5 = "trifft vollkommen zu" u Wert 5 = "trifft vollkommen zu"
Fragestellung: ,Bitte geben Sie fiir jeder der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese Ihrer Meinung nach auf das folgende =:.s!|ﬂmlo=
Reiseziel in Bezug auf die dortige Lebensqualit&t (bzw. Willkommenskultur) zutreffen?” lmANn23
Quelle:inspektour (international) GmbH, 2023; Basis: Alle Befragte [ Anzahl der Befragten:1.000 | Top - Two-Box auf Skala von 5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft (iberhaupt nicht zu*)
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Eigenschaftsbeurteilung Brandenburgs brqge?gn

durch ,alle Befragte* im Detail (DBrand 2023)

Beurteilung Brandenburgs zu "Lebensqualit&at“-Items (sortiert n. Top-2) T°2P' tg::-_z

14 % 16 % 10 % 56 % 25% 5%
14 % 15 % 8 % 59 % 2% 5%
17% 10% 6% 57 % 17 % 8%
17 % 1% 5% 57 % 16 % 10 %

lebenswert =
o6kologisch intakt =
politisch stabil
wirtschaftlich stark

sozial gerecht 18 % 0% 5% 16 % 7%
0% 10% 20% 30 % 40 % 50 % 60 % 70% 80 % 90 % 100 %
Beurteilung Brandenburgs zu "Willkommenskultur,,-ltems (sortiert n. Top-2) T°2'°' tg;‘_'z
gastfreundlich 14 % 17 % 10 % 56 % 27% 4%
willkommen heiBend / einladend 77 15 % 15 % 10 % 56 % 25% 5%
kontakt- und austauschfreudig = 14 % 15 % 9% 56 % 24.% 5%
weltoffen 15 % 14 % 8% 56 % 2% 7%
offen fiir alle / nicht diskriminierend 15 % 18% 6% 19% 10%

0% 10% 20% 30% 40% 50 % 60 % 70% 80 % 90 % 100 % Abweichungen sind

rundungsbedingt in
Bezug auf Kommastelle
hinter dem Prozentwert.

B Wert 1(,,trifft iberhaupt nicht zu*) = Wert 2 Wert3 mWert4  mWert5(,trifft volkommenzu®) = WeiB nicht

Basis: alle Befragte -> darunter auch Marken-
Nicht-Kenner! ==|“l|l="%=
Fragestellung (Kurzform): ..., inwieweit trifft diese Eigenschaft Ihrer Meinung nach auf das folgende Reiseziel zu?* 6 BRAND 3

Quelle:inspektour (international) GmbH, 2023; Basis: Alle Befragte | Anzahl der Befragten: 1.000 | Top - Two-Box auf Skala von 5 = trifft vollkommen zu“bis 1 = trifft iberhaupt nicht zu*)
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Eigenschaftsbeurteilung Brandenburgs  brallden
nach Teilgruppen (DBrand 2023)
Eigenschaften Lebensqualitét Eigenschaften Willkommenskultur
(Teilgruppen; Top-2 Wert) (Teilgruppen; Top-2 Wert)
% ) 27%
lebenswert gastfreundlich 35%
S 67% S 72%
" . . willkommen heiBend 25%
okologisch intakt . / 32%
T e 64% einladend S 66%
. . kontakt- und 24%
politisch stabil . 32%
T e 47% austauschfreudig =T 62%
. 22%
sozial gerecht weltoffen 27%
S 60%
. . ffen fir alle / nich 19%
wirtschaftlich stark often tur afle / nicht 24%
diskriminierend S e 52%
in% 0% 20%  40%  60%  80% in% 0%  20% 40% 60% 80%
m alle Befragte u alle Befragte
. . Potenzielle Gast:
jeweils Wert 5 & Wert 4 = Potenzielle Gaste jeweils Wert 5 & Wert 4 " Potenziel .e aste .
(= Top-2Box) = Besucher in der Vergangenheit (= Top-2Box) = Besucher in der Vergangenheit
Fragestellung: ,Bitte geben Sie fiir jeder der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese lhrer Meinung nach auf das folgende ==|“l_l="%=
Reiseziel in Bezug auf die dortige Lebensqualit&t (bzw. Willkommenskultur) zutreffen?* BRAND 3
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2023; Basis: Alle Befragte n=1.000, p.G. n=321, B.i.d.V. n=218 | Top - Two-Box auf Skala von , 5 = trifft vollkommen zu“ bis 1 = trifft (iberhaupt nicht zu*)
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Eigenschaftsbeurteilung Brandenburgs

bralden
burg

zu ,Lebensqualitat’-ltems im Vgl. ,,alle Befragte” # ,BeST-Urlauber”

Beurteilung Brandenburgs bzgl. der ,Lebensqualitat“-Items je alle Befragte # BeST-Urlauber*
(Top-2Werte in %: ,,5 = trifft vollkkommen zu“ und ,4 = trifft zu“; sortiert nach héchster Eignung je BeST)

alle Befragte (a.B.) versus BeST 1 alle Befragte (a.B.) versus BeST 3 alle Befragte (a.B.) versus BeST 4

lebenswert (a.B.) lebenswert (a.B.) 25% 6kologisch intakt (a.B.)

(BeST1) 34 % (BeST 3) 27% (BeST 4) 30%
okologisch intakt (a.B.) 8kologisch intakt (a.B.) 22% sozial gerecht (a.B.)
(BeST1) 31% (BeST 3) 22% (BeST 4)

sozial gerecht (a.B.) politisch stabil (a.B.) lebenswert (a.B.) 25%

(BeST1) 27% (BeST 3) (BeST4)
wirtschaftlich stark (a.B.) sozial gerecht (a.B.) wirtschaftlich stark (a.B.)
(BeST1) (BeST 3) (BeST 4)
politisch stabil (a.B.) wirtschaftlich stark (a.B.) politisch stabil (a.B.)
(BeST1) (BeST 3) (BeST 4)

m 4 ="trifft eher zu" w5 = "trifft vollkommen zu" m 4 ="trifft eher zu" m5 = "trifft vollkommen zu" m 4 ="trifft eher zu" m5 = "trifft vollkommen zu"

*Basis: Benefit Segmentierung Tourismus aus der 3 Kern- Urlaubertypen fiir das Reiseziel Brundenburg hervorgingen: BeST 1, 3 und 4. | Die Zielgruppen basieren auf den Vorstellungen und Nutzenerwartungen Deutscher
| Be! )

Urlaubsreisender (BeST 1 = Intensivurlauber, | Be: , weniger
Fragestellung: ,Bitte geben Sie fir jeder der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese Ihrer Meinung nach auf das folgende =!‘!I="H,=
Reiseziel in Bezug auf die dortige Lebensqualitat zutreffen?” BRAND 3

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2023; Basis: Alle Befragte n=1.000 und je BeST n= 48 bis 213; | Top - Two-Box auf Skala von 5 = trifft vollkommen zu“ bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu")
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Eigenschaftsbeurteilung Brandenburgs braNden
zu ,Willkommenskultur“-Items im Vgl. ,alle Befragte* # ,,BeST-Urlauber” g
Beurteilung Brandenburgs bzgl. der ,, Willkommenskultur“-Items je alle Befragte # BeST-Urlauber*
(Top-2Werte in %: ,,5 = trifft vollkommen zu“ und ,4 = trifft zu“; sortiert nach héchster Eignung je BeST)
alle Befragte (a.B.) versus BeST 1 alle Befragte (a.B.) versus BeST 3 alle Befragte (a.B.) versus BeST 4
willkommen heiBend (a.B.) willkommen heiBend (a.B.) 25% gastfreundlich (a.B.) 27%
(BeST1) 35% (BeST 3) 28% (BesT 4) 31%
gastfreundlich (a.B.) gastfreundlich (a.B.) 27% austauschfreudig (a.B.)
(BeST1) 33% (BeST 3) 26% (BeST 4)
austauschfreudig (a.B.) austauschfreudig (a.B.) 24% willkommen heiBend (a.B.)
(BeST1) 33% (BeST 3) 26 % (BeST 4)
weltoffen (a.B.) weltoffen (a.B.) 22% weltoffen (a.B.)
(BeST1) 32% (BeST 3) 25% (BeST 4)
offen fiir alle (a.B.) offen fiir alle (a.B.) offen fir alle (a.B.)
(BeST1) 28 % (BeST 3) 21% (BeST 4)

m 4 ="trifft eher zu" m5 = "trifft vollkommen zu" m 4 ="trifft eher zu" m5 = "trifft vollkommen zu" 4 ="trifft eher zu" m5 = "trifft vollkommen zu"
*Basis: Benefit Segmentierung Tourismus aus der 3 Kern Urluubertypen firdas Relsezwel Brandenburg hervorgingen: BeST 1, 3 und 4. | Die Zielgruppen basieren auf den Vorstellungen und Nutzenerwartungen Deutscher
Urlaubsreisender (BeST 1 = Intensivurlauber, | BesT | BeST , weniger )]

Fragestellung: ,Bitte geben Sie fiir jeder der nachfolgenden Eigenschaften an, inwieweit diese lhrer Meinung nach auf das folgende =:Is!|ﬂmlo=
Reiseziel in Bezug auf die dortige Willkkommenskultur zutreffen?* BRAND 3
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2023; Basis: Alle Befragte n=1.000 und je BeST n= 48 bis 213; | Top - Two-Box auf Skala von 6 = trifft vollkommen zu* bis ,1 = trifft iberhaupt nicht zu")
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Zusammenfassung im
Analysequadrant

Die Erkenntnisse der Studie werden in Form einer drei-
dimensionalen Wettbewerbsanalyse zusammenfassend
dargestellt: im Analysequadrant (Basis: alle Befragte).

An der x-Achse ist die allgemeine Relevanz der Eigen-
schaften zur Lebensqualitdt bzw. zur Willkommenskultur
ablesbar, an der y-Achse ist die relative Wettbewerbs-
platzierung Brandenburgs im Vergleich zu den anderen
untersuchten Destinationen abgebildet (Basis: Top-2
Wert je Eigenschaft) und die GréBe der Bdlle symbolisiert
die Eigenschaftsbeurteilung Brandenburgs.

Im Vergleich der jeweiligen Bewertungen zu den 10 Attri-
buten seitens ,aller Befragten“ stehen 148 Reiseziele (117
inléndische und 31 ausléndische).

Fazit: Es wird im Analysequadranten deutlich, dass Bran-
denburg bei vielen Aspekten eine unterdurchschnittliche
Platzierung einnimmt und alle 10 untersuchten ltems im
unteren, rechten Bereich des Quadranten liegen.

Quellen: inspektour (international) GmbH, Destination Brand 2023 - Ergebnisse Brandenburg
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Destination Brand 2023 bmnﬂ?gn

Kernaussagen Lebensqualitat & Willkommenskultur

Eine hohe Bedeutung fiir die Tourismusbranche haben demnach herzliche Gastfreundschaft, gelebte
Gastlichkeit sowie eine verankerte Willkommenskultur. So bestehen vor allem Potenziale in ,,gastfreundlich,
Jlebenswert“ sowie ,einladend/ willkommen heiBend“. All diese Attribute haben bei der Nachfrageseite
eine hohe Relevanz fiir die Reisezielentscheidung und sind damit eine wichtige Voraussetzung fiir ein
positives Image Brandenburgs als Tourismus- und Lebensraum. Hier gibt es auch eine hohe
Deckungsgleichheit dieser dreiltems bei der Relevanz (Nachfrage) und Eignung Brandenburgs (Angebot).

Die beste, jedoch leicht unterdurchschnittliche Positionierung aller 10 untersuchten Items (siehe
Analysequadrant) hat Brandenburg bei der Beurteilung von 8kologisch intakt (Anteil 22%; Rang 84 von 148)
und kontaktfreudig (Anteil 24%; Rang 95 von 148) - wobei hier Ausbaupotenzial bei der Eigenschafts-
beurteilung und demnach Wettbewerbsposition besteht. Ein Tourismus, der auf Schutz und Pflege von Natur
und Umwelt baut, ist eine wichtige Basis fiir eine Wahrnehmung als 6kologisch intaktes Reiseziel.

Positionen im unteren, rechten Bereich im Analysequadrant deuten auf Entwicklungspotenzial hin. So gilt es
z.B. den Eignungszuspruch bei gewissen Attributen auszubauen und damit die Platzierung und das Ranking
bestimmter Items im oberen, rechten Quadranten zu verankern. Insbesondere bei jenen Attributen, wo
Brandenburg bereits eine gute Eignung zugesprochen wird (gastfreundlich, willkommen heiBend, lebenswert
oder dkologisch intakt) kann perspektivisch die Wettbewerbsplatzierung ausgebaut werden.

Quelle: inspektour (international) GmbH, Destination Brand 23, Modul 2 - Lebensqualitdt und Wil 'tur von Reisezi¢ - Quellmarkt Deutschland
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Lebensqualitat & Willkommenskultur

Analyse-Quadrant Brandenburg 2023 (LQ + WK)

Allgemeine Relevanz der Eigenschaften
zur Lebensqualitat / Willkommenskultur (Top-Two-Box)

B Brandenburg, Jahr 2023

Quellmarkt: Deutschland | Basis: Alle Befragte | Anzahl n = 1.000

ﬁ Kategorie fiir relative Wettbewerbsplatzierung: Alle untersuchten
_g Destinationen (bis zu 148: 117 inléndische und 31 ausléndische)
o
[ Eigenschaften Eigenschaften
g = Lebensqualitat Willkommenskultur
= O
o % 3__': 1 = Lebenswert 6 = Gastfreundlich
2 2 ¢ 2 = Okologisch intakt 7 = Kontakt- und austauschfreudig
® 2 ﬁ 3 = Politisch stabil 8 = Offen fiir alle / nicht diskriminierend
) 5 2 ,cs‘»zz;,a Einladend 4= Sozial gerecht 9= Weltoffen
x 2 ﬁ intakt 5= Wirtschaftlich stark 10 = Willkommen heiBend/ einladend
o S 7 Kontakt-
o =] Welt- freudig 6 skologi -
= T offen g I ologischintakt (Anteil 22%: Ran,
= " . 6; Rang
(7] I\"i‘;‘:fa*‘r‘;“'e Soziu\o B oo f:i:;: GréRe der Themenkreise: 84ﬂv?n 148) und kontaktfreudig (Anteil
; gerecht offen " lich Gestiitzte Eigenschaftsbeurteilung 24%; Rang 95 von 148) erzielten unter
o ° o des Reiseziels Brandenburg ulle:nIO analysierten Items und im Ver-
-E p::‘::,?" (zw. 16% bis 27%) g‘glCh _der 11.7 m"» und 31ausléndischen
[ Anmerkungen: eiseziele die hdheren Platze.
s » Letzte beriicksichtigte Erhebung im Oktober / November 2023
0% 20% 40% 60% 80%

Quelle:inspektour (international) GmbH, Destination Brand DESTINATI °=
2023, Modul 2 - Lebensqualitdt und Willkommenskulturvon — BR
Reisezielen - Quellmarkt Deutschland
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Ergebnisse Lebensqualitat
& Tourismusauswirkungen

Modul 2 ,,Lebensqualitat & Willkommens-
kultur“ (Destination Brand 2023)
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Destination Brand 2023 braNden
burg

Allgemeine Lebensqualitét und Tourismusauswirkungen

® ZusGtzlich zu den dargestellten Eigenschaftsbeurteilungen wurden sowohl die bundesweit wahrgenommene
allgemeine Lebensqualitét als auch die nachfrageseitige Einschdtzung der Auswirkungen des Tourismus in den
Destinationen untersucht.

* Grundsdtzlich ist die Bewertung der Lebensqualitdt stark subjektiv, situativ und komplex und es gibt recht
unterschiedliche Einflussfaktoren auf diese. Dies zeigten bereits vorangegangene Studien zu ,Lebensqualitat &

Tourismus® aus Sicht der Einwohner in einer touristischen Destination vom Deutschen Institut fir
Tourismusforschung.

* Mit der Studie Destination Brand wurden derartige Fragestellungen zur allgemeinen Lebensqualitdt und den
Auswirkungen des Tourismus auf ein Reiseziel nun auch aus Sicht der Nachfrage analysiert.

Gestiitzte Eigenschaftsbeurteilung Gestiitzte Eigenschaftsbeurteilung
Lebensqualitat in Brandenburg allgemein Auswirkungen des Tourismus in Brandenburg
Fragestellung: , Wie schdtzen Sie die derzeitige Fragestellung: ,, A/s Ndchstes wiirden wir gerne von
Lebensqualitdt in den folgenden Reisezielen lhnen wissen, wie Sie die Auswirkungen des Touris-
insgesamt ein?“ mus auf die folgenden Reiseziele einschétzen.”

(Anteil der hohen Lebensqualitét (Top-Three-Box) auf Skala von 10 | (Top-Two-Box & Bottom-Two-Box auf Skala von ,5 = iiberwiegend
= sehr hohe Lebensqualitdt” bis , 0 = sehr niedrige Lebensqualitat*) positiv* bis ,1 = iberwiegend negativ*)

Quelle: inspektour (ir jonal) GmbH, Destination Brand 23, Modul 2 - Lebensqualitét und Wil von Reisezie - Q tDe d
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Bewertung der Lebens-
qualitat allgemein

Fragestellung: ,,Wie schatzen Sie die derzeitige Lebens-
qualitatin den folgenden Reisezieleninsgesamt ein?“
(Befragte in Deutschland)

Die gestiitzte Bewertung der Lebensqualitat allgemein in
den analysierten Reisezielen erfolgte auf einer 11-er Skala
von ,10 = sehr hohe Lebensqualitat” bis ,,0 = sehr niedrige
Lebensqualitdt‘. Zudem gab es die Option fiir ,weiB nicht".

Zur Ubersichtlichkeit wurden die Skalenwerte O bis 3 zur
sog. ,hiedrigen Lebensqualitat®, die Werte 4 bis 7 zur sog.
~mittleren Lebensqualitat“ und die Werte 8 bis 10 zur sog.
»hohen Lebensqualitat‘ zusammengefasst. Der Anteil ,hohe
Lebensqualitat‘ (Top-Three-Box, Werte 8 bis 10) stellt die
zentrale Kennzahl dar (z.B. fiir Konkurrenzvergleiche).
Zudem liegen neben den Werten fiir alle Befragte auch jene
fir potenzielle Gaste, Besucher in der Vergangenheit sowie
fiir Befragte nach Herkunft und fiir BeST-Urlauber vor.

Quelle:inspektour (international) GmbH, Destination Brand 2023 © Microsoft 365 Archivbild
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b

15% aller Befragten schatzten die Lebensqualitét im Reiseziel Brandenburg ,,hoch* ein (Werte 8 bis 10 | Top-
3), was unter dem Durchschnitt von 22% aller 148 untersuchten Destinationen liegt und einem Rang 107
entspricht. 26% beurteilten die Lebensqualitét mittelméBig (Werte 4 bis 7) und nur 3% niedrig (Werte O bis 3).
Der Anteil der Option ,weiB nicht“ und damit jener, die keine Einschdtzung geben konnten, lag bei hohen 56 %*.

Destination Brand 2023 brang?gn

Kernaussagen Lebensqualitat im Reiseziel Brandenburg

Potenzielle Gdste - also Befragte, denen die Destination bekannt ist (wenn auch nur dem Namen nach),
die jedoch noch keinen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung dort verbracht haben - stimmten zu
17% (Top-3) fiir eine ,hohe“ Lebensqualit&t im Reiseziel Brandenburg.

Hinsichtlich Besucher in der Vergangenheit waren 43% (Top-3) der Meinung, dass die Lebensqualitét im
Bundesland ,hoch” ist. Im Vergleich aller 148 untersuchten Destinationen entspricht dies allerdings nur einem
Rang 125 von 148 (@ 56% Top-3) und im Vergleich der 16 Bundeslander (@ 49% Top-3) nimmt Brandenburg den
Rang 10 ein. Insbesondere die Reiseregionen Lausitzer Seenland, Potsdam, Havelland oder Spreewald erzielten
im groBen Konkurrenzvergleich aller 148 Reiseziele (117 inldndische und 31 ausléndische) bei der Gruppe
Besucher in der Vergangenheithdhere Rankings (Rénge 59 bis 80) als das Reiseziel Brandenburg (Rang 125).

Uberdurchschnittliche Bewertungen zur hohen Lebensqualit&t (Top-3) im Reiseziel Brandenburg kamen zudem
von Befragten aus MV, BB, ST(27%) und TH, SN(26%) sowie von BeST 7- und Best 4-Urlaubern(25% bzw.19%).

*darunter auch Marken-Nicht-Kenner

Quelle:inspektour (international) GmbH, Destination Brand 23, Modul 2 - Lebensqualitét und Wil ultur von Reisezie - Q arkt Deutschland
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Beurteilung der Lebensqualitét braNden
im Reiseziel Brandenburg allgemein
Wie hoch schatzen Befragte in Deutschland die Lebensqualitat im Reiseziel Brandenburgein?
Gestiitzte Beurteilung der Lebensqualitét im Reiseziel Brandenburg aligemein
(Basis: alle Befragte -> n=1.000; Angaben in Prozent; DBrand 2023)
=10 = "sehr hohe LQ" =9 u8 n7 m6 u5 u4 =3 2 1 0 ="sehr niedrige LQ" W "weiB nicht"
Femsssosasas Skala von , 10 = sehr hohe Lebensqualitét in Brandenburg®bis ,,0 = sehr niedrige L ebensqualitdt in Brandenburg® ----------- >
Werte 10, 9, 8: Werte 7, 6,5, 4: Werte 3, 2,1,0:
hohe Lebens- mittlere Lebens- niedrige Lebens-
qualitat: 15% qualitat: 26% qualitat: 3%
I§
o
o ¥ darunter auch Marken-Nicht-Kenner! -
Fragestellung: ,Wie schdtzen Sie die derzeitige Lebensqualitdt in den folgenden Reisezielen insgesamt ein?“ (Anteil der hohen
Lebensqualitat (Top-Three-Box) auf Skalavon , 10 = sehr hohe Lebensqualitat” bis ,0 = sehr niedrige Lebensqualit&t) =:.s!|ﬂmlo=
Quelle: inspektour (international) GmbH, Destination Brand 23, Modul 2 - L itat und Wil ultur von Reisezielen - Quellmarkt Deutschland i 3
Basis: Alle Befragte | Anzahl der Befragten: 1.000 | Skala von , 10 = sehr hohe Lebensqualitét“bis , 0 = sehr niedrige Lebensqualitdt | Abweichungen zu 100% sind rundungsbedingt.
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Beurteilung der Lebensqualitéit brqggﬁn
in Brandenburg nach Teilgruppen ,,hohe LQ* g

Wie hoch schitzen Befragte in Deutschland die Lebensqualitét im Reiseziel Brandenburg ein?

Gestiitzte Beurteilung der ,hohen Lebensqualit&t“ im Reiseziel Brandenburg nach Teilgruppen
(fur ,hohe LQ" = Skalenwerte 8-10; Angaben in Prozent; DBrand 2023)

Werte 10, 9, 8: 10 m9 g
hohe Lebensqualltat Skalavon , 10 = sehr hohe Lebensqualitat”bis
0 = sehr niedrige L ebensqualitdt”
unter den Befragten, e
lle Befragt % 6 15% qundenburg el
alle Beiragte A f
9 © Vergangenheit bereits
besucht haben, sing
Potenzielle Gaste 17% 43% der Meinung dass
gle Lebensqualitgt im
Besucher in der Vergangenheit - 43% undesland »hoch“st. ,
Fragestellung: ,Wie schdtzen Sie die derzeitige Lebensqualitdt in den folgenden Reisezielen insgesamt ein?“ (Anteil der hohen
Lebensqualitat (Top-Three-Box) auf Skalavon , 10 = sehr hohe Lebensqualitét” bis ,0 = sehr niedrige Lebensqualit&t) ullln Bn
DESTINATION
von je - Q t Deutschland i 3

Quelle:inspektour (international) GmbH, Destination Brand 23, Modul 2 - L jtéit und Willko
Basis: Alle Befragte n=1.000, p.G. n=321, B.i.d.V. n=218 | Skala von , 10 = sehr hohe Lebensqualitét“bis ,0 = sehr niedrige L ebensqualitét“| Abweichungen zu 100% sind rundungsbedingt.
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L] L] (1]
Beurteilung der Lebensqualitét brquen
in Brandenburg nach Teilgruppen
Beurteilung der Lebensqualitat (hoch, mittel, niedrig + weiB nicht) im
Reiseziel Brandenburg nach Teilgruppen im Detail (in Prozent; DBrand 2023)
alle Befragte
Potenzielle Gaste
Besucher in der Vergangenheit
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
m Hohe Lebensqualitdt  m Mittlere Lebensqualitéit = Niedrige Lebensqualitét = WeiB nicht
Fragestellung: ,Wie schatzen Sie die derzeitige Lebensqualitat in den folgenden Reisezielen insgesamt ein?“
(Skala von 10 = sehr hohe Lebensqualitét* bis ,0 = sehr niedrige Lebensqualit&t*) =:Is!|ﬂmlo=
Quelle: inspektour (international) GmbH, Destination Brand 23, Modul 2 - L itat und Wil von Reisezielen - Quellmarkt Deutschland i 3
Basis: Alle Befragte n=1.000, p.G. n=321, B.i.d.V. 17:275/5‘/(0/0 von , 10 = sehr hohe Lebensqualitdt“bis 0 = sehr niedrige L ebensqua//!dt“/AbWe/chungenzu 100% sind rundungsbedingt.
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Beurteilung der Lebensqualitat brallden
burg

Hohe LQ ,qlle Be~

fragte* (Deutschlund
gesamt): 15

in Brandenburg nach Herkunft

Beurteilung der Lebensqualitét (hoch, mittel, niedrig + weiB nicht) im Reiseziel Brandenburg
nach regionaler Herkunft der Befragten (in Prozent; DBrand 2023; Nielsen-G.; sortiert nach ,hohe LQ*)

| 32% {4 _________40% |
| 26% _____Bd ______________46% |
62%

56 %

47%

54 %

7% 2% 72%

0% 10% 20% 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

4

VI(MV, BB, ST)
VI (TH, SN)

IV (BY)

Illa (HE, RP, SL)
11 (NW)

V (BE)

I (HH, HB, SH, NI)
Il (BW)

m Hohe Lebensqualitat = Mittlere Lebensqualitéat = Niedrige Lebensqualitdt = WeiB nicht

Fragestellung: ,Wie schatzen Sie die derzeitige Lebensqualitét in den folgenden Reisezielen insgesamt ein?*
(Skala von ,10 = sehr hohe Lebensqualitét” bis ,0 = sehr niedrige Lebensqualit&t*)

AND
Quelle:inspektour (international) GmbH, Destination Brand 23, Modul 2 - L und Wil t D hland 3
Basis: Alle Befragte | Anzahl der Befragtenn= 72 bis 219 | Skala von , 10 = sehr hohe stsnsqua//tat bis 0 = sehr n/sdnge stsnsqua//tat “| Abweichungen zu 100% sind rundungsbedingt.
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Beurteilung der Lebensqualitdt brallden
burg

Hohe LQ »alle Be-

fragte” (Deutschland
gesamt): 15%

in Brandenburg nach BeST-Urlaubertypen

Beurteilung der Lebensqualitét (hoch, mittel, niedrig + weiB nicht) im Reiseziel
Brandenburg allgemein nach Kern-Urlaubertypen (in Prozent; DBrand 2023; je BeST)

I

T T T T T 1

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

BeST 1 = Intensivurlauber
nachhaltig

BeST 3 = Eintaucher nachhaltig

BeST 4 = Eintaucher weniger
nachhaltig

m Hohe Lebensqualitat = Mittlere Lebensqualitat = Niedrige Lebensqualitat = WeiB nicht

Fragestellung: ,Wie schatzen Sie die derzeitige Lebensqualitat in den folgenden Reisezielen insgesamt ein?“
(Skala von 10 = sehr hohe Lebensqualitét* bis ,0 = sehr niedrige Lebensqualit&t*)

AND
Quelle: inspektour (international) GmbH, Destination Brand 23, Modul 2 - L itat und Wil von Reisezielen - kt Deutschland 3
Basis: Alle Befragte | Anzahl der Befragten n= 48 bis 213 | Skala von , 10 = sehr hohe Lebensqualitét“bis , 0 = sehr niedrige Lebensqualitét | Abweichungen zu 100% sind rundungsbedingt.
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Bewertung der Auswir-
kungen des Tourismus

Fragestellung: ,,Wir wiirden gerne wissen, wie Sie die
Auswirkungen des Tourismus auf die folgenden Reiseziele
einschétzen?“(Befragte in Deutschland)

Fir die gestiitzte Beurteilung der Auswirkungen des
Tourismus auf das Reiseziel Brandenburg wurde eine
mehrstufige Skalavon ,5 = liberwiegend positiv‘ bis 1=
liberwiegend negativ‘ herangezogen. Zudem gab es die
Option fir ,weiB nicht®.

Aus den Top-Two Werten 5und 4 (Wert 5 ,iiberwiegend
positiv‘ & Wert 4 ,eher positiv‘) minus der Bottom-Two
Werte 2 und 1 (Wert 2 ,eher negativ‘ & Wert 1, liberwie-
gend negativ®) ergibt sich der zentrale Saldo. Der berech-
nete Saldo gilt in diesem Fall als zentrale Kennzahl (u.a. fir
Konkurrenzvergleiche). Dabei kann ein Wert zwischen
-100 (= negativ) und +100 (positiv) angenommen werden.
Das Saldo berechnet sich also aus der Differenz der
positiven und negativen Nennungen.

Quellen: inspektour (international) GmbH, Destination Brand 2023 - Ergebnisse Brandenburg ! © Microsoft 365 Ar‘c hivbild
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b

Die Auswirkungen des Tourismus schdtzen 30% der Deutschen positiv fiir Brandenburg ein (Top-2 Werte
5 & 4),17% neutral (Wert 3) und lediglich 3% negativ (Bottom-2 Werte 2 & 1). 50% der Befragten (darunter auch
Marken-Nicht-Kenner) nutzen die Antwortoption ,weiB nicht“. Der Saldo ergibt +26 (Basis: alle Befragte), was
im Durchschnitt (27%) aller 148 untersuchten Destinationen liegt.

Destination Brand 2023 brCIng?gn

Kernaussagen Tourismusauswirkungen auf Brandenburg

Der Top-2 Wert bei Potenziellen Gdsten - also Befragte, denen die Destination bekannt ist (wenn auch nur dem
Namen nach), die jedoch noch keinen Urlaub mit mindestens einer Ubernachtung dort verbracht haben - lag bei
45% und der Saldo aus Top-2 minus Bottom-2 ergab +37.

Durch Besucher in der Vergangenheit betrug der Top-2 Wert zu den Auswirkungen des Tourismus auf das
Reiseziel Brandenburg 70%. Der Saldo ergab hier +66 (sehr positiv!). Im Vergleich aller 148 untersuchten
Destinationen entspricht dieser Saldo einem guten Platz 81 von 148 und im Vergleich der 16 Bundesldnder
(@-Werte Saldo = +67) liegt Brandenburg auf Rang 9. Insbesondere die Reiseregionen Spreewald (Rang 7),
Havelland (Rang 8) und Lausitzer Seenland (Rang 10) erzielten im groBen Konkurrenzvergleich aller 148
Reiseziele bei der Gruppe Besucher in der Vergangenheitbesonders hohe Saldo-Platzierungen.

Uberdurchschnittliche Salden hinsichtlich der Tourismusauswirkungen ergaben sich aus den Bewertungen
(Top-2 und Bottom-2) von Befragten aus MV, BB, ST (Saldo +43), aus TH, SN (Saldo +40) und aus BE (+38)
sowie von BeST 1-/ Best 4-Urlaubern(Saldo-Wert +32 bzw. +28).

Quelle:inspektour (int tional) GmbH, Destination Brand 23, Modul 2 - L jitdt und Wil 'tur von Reisezi¢ -Qu arkt D d
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Beurteilung Auswirkungen Tourismus brqgggn
auf das Reiseziel Brandenburg allgemein 9

Gestiitzte Beurteilung Brandenburgs zu den Auswirkungen des Tourismus allgemein
(Basis: alle Befragte -> n=1.000; Angaben in Prozent, DBrand 2023)

m eher positiv neutral  mehernegativ  miiberwiegend negativ.  mweiB nicht

m (iberwiegend positiv

¥ darunter auch Marken-Nicht-Kenner!

100,0%

-
Top-2: Bottom-2: SALDO:
) ©

Saldo = Top-Two-Box minus Bottom-Two-Box

Info: Fiir die gestiitzte Beurteilung der Auswirkungen des Tourismus auf die Reiseregion wurde eine mehrstufige Skala von ,5 = liberwiegend positiv* bis ,1 = tiberwiegend
negativ* herangezogen, woraus der Saldo (= Top-Two-Box minus Bottom-Two-Box) berechnet wurde. Der berechnete Saldo gilt in diesem Fall als zentrale Kennzahl.

Fragestellung: ,Als Ndchstes wiirden wir gerne von lhnen wissen, wie Sie die Auswirkungen des Tourismus auf die folgenden Reiseziele einschétzen?*
(Anteil in %; Skalavon ,5 = iiberwiegend positiv* bis ,1 = iberwiegend negativ* plus ,weiB nicht*) ll!l

Quelle: Quelle: inspektour (international) GmbH, Destination Brand 23, Modul 2 - Lebensqualitét und Willk von Reisezi - Quellmarkt Deutschland
Basis: Alle Befragte | Anzahl der Befragten:1.000 [ Skala von 5 = (iberwiegend positiv*bis ,1 = liberwiegendnegativ'; Abweichungen zu 100% sind rundungsbedingt.
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L] L] L]
Beurteilung Auswirkungen Tourismus brquen
nach Teilgruppen
Gestiitzte Beurteilung Brandenburgs zu den Auswirkungen des Tourismus allgemein
nach Teilgruppen (in Prozent, Top-2 und Bottom-2 Werte sowie Saldo, DBrand 2023)
Alle 30% +26
Befragte 3% =
= 3 !
45% 1% g ¢
Potentielle Gaste - +37 I
8% &5 F 5
= o £
-8
. . 70%
Besucher in der Vergangenheit . ° +66
4% Besucher in der Vergangen-
i . . - - heit gaben zy 709, an, di
0% 20% 40% 60% 80% 100% Auswirk » dle
Irkungen des Tourismus
| Top-2 BOX wert 5 =, iberwiegend positiv- & Wert 4 = ,eher positiv” auf Brcmdenbwg positiv
B Bottom-2 BOX wert 2= ,eher negativ* & Wert 1 = ,aberwiegend negativ’ WGhrzunehmen.
Fragestellung: , Als Ndchstes wiirden wir gerne von Ihnen wissen, wie Sie die Auswirkungen des Tourismus auf die folgenden Reiseziele einschatzen?”
(Anteilin %; Skala von ,5 = iberwiegend positiv* bis ,1 = liberwiegend negativ* plus ,weiB nicht*)
Quelle: Quelle: inspektour (international) GmbH, Destination Brand 23, Modul 2 - L. qualitat und Wil von Reisezie - Quellmarkt Deutschland
Basis: Alle Befragte n=1.000, p.G. n=321, B.i.d.V. n=218 | Skala von ,5 = iiberwiegend positiv*bis ,1 = iiberwiegend negativ*
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Beurteilung Auswirkungen Tourismus brqggﬁgn

nach Teilgruppen

Gestiitzte Beurteilung Brandenburgs zu den Auswirkungen des Tourismus allgemein
nach Teilgruppen dargestellt im Detail (Angaben in Prozent, DBrand 2023)

m Uberwiegend positiv m eher positiv neutral m eher negativ m Uberwiegend negativ m weiB nicht
Saldo:
alle Befragte
Potenzielle Gaste +37
. . 1%
Besucher in der Vergangenheit m

0% 10% 20 % 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

Saldo = Top-Two-Box minus Bottom-Two-Box

Fragestellung: ,Als Ndchstes wiirden wir gerne von lhnen wissen, wie Sie die Auswirkungen des Tourismus auf die folgenden Reiseziele einschétzen?*
(Anteilin % der Top-Two-Box & Bottom-Two-Box auf Skala von ,5 = {iberwiegend positiv* bis ,1 = liberwiegend negativ*)

Quelle: Quelle: inspektour (i j 1) GmbH, Destination Brand 23, Modul 2 - Lebensqualitét und Wil von Reisezi - Quellmarkt Deutschland
Basis: Alle Befragte n=1.000, p.G. n=321, B.i.d.V.n=218 | Skala von 5 = iiberwiegend positiv*bis , 1 = iiberwiegend negativ* | Abweichungen zu 100% sind rundungsbedingt.
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L] L] L]
Beurteilung Auswirkungen Tourismus brquen
nach Herkunft
Gestiitzte Beurteilung Brandenburgs zu den Auswirkungen des Tourismus allgemein nach regionaler
Herkunft der Befragten (in Prozent; DBrand 2023; Nielsen-G.; sortiert nach Saldo ,S:*) Saldo @ yolle
”' e “
B Uberwiegend positiv m eher positiv neutral m eher negativ m Uberwiegend negativ m weiB nicht
Saldo:
Nielsen-G. VI (MV, BB, ST) 7% 36 %
Nielsen-G. VI (TH, SN)
Nielsen-G. V (B)
Nielsen-G. llla (HE, RP, SL) o 53%
Nielsen-G. Il (NW) 2%% 52 % +27
Nielsen-G. b (BW)
Nielsen-G. | (HH, HB, SH, NI) 5% 1% 50 %
Nielsen-G. IV (BY) 4% % 50 % +18
0% 10% 20% 30 % 40% 50 % 60 % 70% 80 % 90 % 100 %
Saldo = Top-Two-Box minus Bottom-Two-Box
Fragestellung: ,Als Nachstes wiirden wir gerne von lhnen wissen, wie Sie die Auswirkungen des Tourismus auf die folgenden Reiseziele einschatzen?”
(Anteilin % der Top-Two-Box & Bottom-Two-Box auf Skala von ,,5 = iiberwiegend positiv* bis ,1 = iiberwiegend negativ*) =‘|“'..=";=
BRAND
Quelle: Quelle: inspektour (international) GmbH, Destination Brand 23, Modul 2 - L. jtdt und Wil ur von Reisezie - Qu arkt D 23
Basis: Alle Befragte | Anzahl der Befragte n= 44 bis 219/ Skala von 5 = (iberwiegendpositiv*bis 1 = (iberwie v | Abweich 21 100% sind.
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Beurteilung Auswirkungen Tourismus bragg%j\

nach BeST-Urlaubertypen (DBrand 2023)

Gestiitzte Beurteilung Brandenburgs zu den Auswirkungen des Tourismus allgemein
nach Kern-Urlaubertypen (Angaben in Prozent; DBrand 2023; je BeST) Saldo 0 o A
~alle Befragt,

"
allgemein: 26
r

m Uberwiegend positiv eher positiv neutral eher negativ. m Uberwiegend negativ weiB nicht

‘ SALDO!
+32

& SALDO
+24

BeST 1 = Intensivurlauber
nachhaltig

BeST 3 = Eintaucher

nachhaltig
BeST 4 = Eintaucher SALDO:
weniger nachhaltig +28
0% 10% 20 % 30% 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

Saldo = Top-Two-Box minus Bottom-Two-Box

Fragestellung: ,Als Ndchstes wiirden wir gerne von lhnen wissen, wie Sie die Auswirkungen des Tourismus auf die folgenden Reiseziele einschatzen?”
(Anteil in %; Skalavon 5 = liberwiegend positiv* bis ,1 = iberwiegend negativ* plus ,weiB nicht*)

Quelle: Quelle: inspektour (international) GmbH, Destination Brand 23, Modul 2 - Lebensqualitét und W. vonR - Quellmarkt Deutschland
Basis: Alle Befragte | Anzahl der Befragten n= 48 bis 213 | Skala von 5 = iiberwiegend positiv* bis ,1 = iiberwiegendnegativ* | Abweichungen zu 100% sind rundungsbedingt.
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Destination Brand 2023 braNden
burg

weitere Differenzierungen

* Es liegen noch weitere Ergebnisse fiir Brandenburg zum Modul 2 ,Lebensqualitat & Willkommenskultur” fir
diese Differenzierungen vor, die hier in den Charts allerdings nicht vollstdndig dargestellt sind:

- Soziodemografische Differenzierungen nach 8 Kriterien (Geschlecht, Alter, Bildungsgrad, HaushaltsgréBe, Kinder
unter 14 Jahren im HH, Haushaltsnettoeinkommen, OrtsgréBe, regionale Herkunft nach Nielsen-Gebieten

- Standard-Zielgruppenanalyse (6 Stiick): Natur-, Radfahr-, Wander-, Familienangebots-, Gdrten-/Parks-
Interessenten sowie Interessenten fiir zeitgendssische / moderne Kultur

- nach ,,BeST Urlaubertypen“ der FH Westkiiste: Ergebnisse fiir alle 8 Urlaubertypen (Brandenburg hat 4
Kernzielgruppen BeST 1, BeST 3 und BeST 4)

* Weiterhin gibt es im kompletten Berichtsband fiir Brandenburg (insgesamt 190 Charts) fir die jeweils 5
gemessenen ltems zur Lebensqualitdt & Willkommenskultur sowie zu den libergeordneten Abfragen zur
~Lebensqualitat allgemein“ und den ,,Auswirkungen des Tourismus” ausfiihrliche Konkurrenz-Tabellen, die
das Ranking der bis zu 149 gemessenen Reiseziele darstellen inkl. dem Durchschnittswert je Item in der
Kategorie ,alle untersuchten Destinationen®.

* Die Befragten gaben zudem neben der gestiitzten Beurteilung der Reiseziele (d.h. die Reiseziel-
Bezeichnung ist vorgegeben) auch spontan ohne Antwortvorgaben an, welche Reiseziele sie als
besonders zutreffend fiir die jeweilige Eigenschaft assoziieren (, Top of Mind“). Diese Ergebnisse ergdnzen
die umfassende Konkurrenzanalyse.
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braNden
urg

b

B) EXKURS: Gastesicht
und Einwohnersicht

Lebensqualitat & Auswirkungen des Tourismus

b

Die Beurteilung der Zufriedenheit und Lebensqualitét, ihre Bedeutung fiir den Tourismus sowie Aspekte
der allgemeinen Lebenssituation wurden in den zuriickliegenden Jahren insbesondere im Zuge von
Einwohner-Befragungen erfasst. Zuletzt mit den Studien zur , Tourismusakzeptanz der Wohnbe-
vélkerung“ (Befragung u.a. in Brandenburg im Mai bis August 2021) sowie zu ,Lebensqualitét und
Tourismus* (Befragung u.a. in Brandenburg im Juni/ Juli 2023).

Gastesicht und Einwohnersicht bmna?gn

auf Lebensqualitdt und Tourismusauswirkungen

Fir touristische Destinationen sind jedoch auch wissenschaftlich abgesicherte Kenntnisse iber ihre
nachfrageseitige Beurteilung als Tourismus- und Lebensraum fiir eine zielgerichtete strategische
Ausrichtung ihres Destinationsmarketings von Bedeutung. Denn bei der Entscheidung fiir ein Urlaubs-
bzw. Reiseziel spielt das Destinationsimage eine groBe Rolle. So liegt der inhaltliche Fokus der
Destination Brand-Studienreihe vor allem auf der Destinationsmarkenwahrnehmung aus Nachfragesicht.
Die 4. Teilstudie widmete sich im Modul 2 der Bewertung zu ,,Lebensqualitét & Willkommenskulture.

So wie Menschen bestimmte Eigenschaften haben, so kdnnen auch Reiseziele durch Eigenschafen
beschrieben werden und auf Basis dessen sogenannte ,gute Gefiihle“ hervorrufen sowie emotionale
Erlebnisse vermitteln. Neben emotional-symbolischen Imagefaktoren und Markenmerkmalen zdhlen
verstdrkt auch Aspekte der wahrgenommenen Lebensqualitat, Willkommenskultur oder Gastfreundschaft
einer Destination zu den touristischen Attraktivitatsfaktoren und generieren Besuchsanlésse. Ein Ort ist
besonders einen Besuch wert, wenn er auch als lebenswert gilt und fiir ein gutes Lebensgefiihl sorgt.

68

© TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH (Potsdam)



Juni 2024

Gastesicht / Einwohnersicht braNden
burg

zur Lebensqualitat bzw. den Tourismusauswirkungen

Studie , Lebensqualit&t & Tourismus“ (Einwohnerbefragung im Juni/ Juli 2023)*

Beurteilung der Lebensqualitét allgemein Beurteilung der Auswirkungen des Tourismus

— Auf einer Skala von O= sehr niedrige Lebensqualitdt - Auf einer 5er-Skala von liberwiegend positiv bis Gber-
bis 10= sehr hohe Lebensqualitét wurden Einwohner wiegend negativ gaben Einwohner Brandenburgs an,
Brandenburgs befragt, wie sie lhre derzeitige wie sie die Auswirkung des Tourismus a) auf den eige -
Lebensqualitdt insgesamt einstufen. nen Wohnort und b) auf persénliche Belange einstufen.

Studie , Lebensqualitat & Willkommenskultur“ (Befragung Deutscher im Okt./ Nov. 2023)

Beurteilung der Lebensqualitét allgemein Beurteilung der Auswirkungen des Tourismus

— Auf einer Skala von O= sehr niedrige Lebensqualitdt - Auf einer 5er-Skala von liberwiegend positiv bis
bis 10= sehr hohe Lebensqualitdt wurden Deutsche Uberwiegend negativ gaben Deutsche an, wie sie die
befragt, wie sie die derzeitige Lebensqualitatim Auswirkung des Tourismus auf das Reiseziel Branden-
Reiseziel Brandenburg insgesamt einstufen. burg einstufen.

Achtung: Trotz dhnlichen Fragestellungen und gleicher Skalierung kénnen beiden Studien nicht exakt verglichen werden - bieten
jedoch einzeln betrachtet Auswertungen fiir Brandenburg. Denn bei der Studie im Jun./Jul. 2023 wurden Einwohner direkt zu ihrem
Wohnort befragt und bei der Studie im Okt./Nov. 2023 wurden die Deutschen zum Reiseziel Brandenburg insgesamt befragt.

*Studie , Lebensqualitat und Tourismus* fiir Bund und Bundeslander: Im Falle von Brandenburg haben im Zeitraum zwischen dem 15. Juni bis 31. Juli 2023 insgesamt 400
Einwohner*innen an der Befragung teilgenommen - durchgefiihrt von TouristiCon GmbH / Deutsches Institut fiir Tourismusforschung.
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Befragung von Einwohnern &

Befragung von Deutschen (Gdste)
»Lebensqualitdt & »,Lebensqualitat &
Tourismus* (Einwohner) Willkommenskultur® (Géaste)

Befragungszeitraum 15. Juni bis 31. Juli 2023 Oktober / November 2023

Befragte Zielgruppe Einwohner*innen Brandenburgs, in Privathaushalten lebende Deutsche
(deutschsprachige, ortsansassige Wohnbevélkerungin (im Alter von 14-74 Jahren)
Brandenburg ab 16 Jahre)

Stichprobe n = 400 Einwohner*innen je Destinationn =1.000

Quotierung Wohnort, Geschlecht, Alter, Alter, Geschlecht und regionale
Schulbildung Herkunft

Untersuchungsinhalt Auswirkungen des Tourismus auf den  Auswirkungen des Tourismus auf das
Wohnort bzw. persénliche Belange jeweilige Reiseziel bzw. Beurteilung der
und Wahrnehmung der eigenen Lebensqualitétim jeweiligen Reiseziel
Lebensqualitat

analysierte Destinationen befragt in 37 deutschen Destinationen (u.a. 13 Bundeslénder)  befragt fiir 148 Destinationen (rein Inldndische: 117)

Projektdurchfiihrung: TouristiCon GmbH inspektour (international) GmbH

Feldarbeit: Info GmbH Ipsos GmbH

Wissenschaftliche Unterstiitzung: DI Tourismusforschung (FH Westkiiste) DI Tourismusforschung (FH Westkiiste)

Link-Tipp: LINK fiir weitere Informationen LINK fiir weitere Informationen
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https://di-tourismusforschung.de/de/details-zu-projekte/lebensqualitaet-und-tourismus
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EXKURS
sLebensqualitat allgemein“

Gdstesicht und Einwohnersicht

Lebensqualitét
Gastesicht/ Einwohnersicht

Beurteilung der Lebensqualitat allgemein (Gaste)
und
wahrgenommene Lebensqualitdt (Einwohner)

* 15% aller befragten Deutschen (alle Befragte n = 1.000)
schdtzten die Lebensqualitét im Reiseziel Branden-
burg ,,hoch“ ein (Werte 8 bis 10). Unter den Befragten,
die Brandenburg in der Vergangenheit bereits besucht
haben, sind 43% der Meinung, dass die Lebensqualitat
im Bundesland ,hoch” ist.

* Damit liegt die Gruppe ,,Besucher in der Vergangen-
heit“ (Top-Three-Box: 43%) deutlich néher an der
Einschétzung der Einheimischen Brandenburgs. Denn
laut der Lebensqualitétsstudie 2023 des Deutschen
Institutes fir Tourismusforschung bewerten 50% der
Brandenburger ihre derzeitige Lebensqualitét mit
»,hoch“ (Werte 8 bis 10; n=400 Brandenburger ab 16 J.).

Quellen: inspektour (international) GmbH, Destination Brand 2023 - Ergebnisse Brandenburg /
DI Tourismusforschung, Lebensqualitétsstudie Bund und Bundesldnder 2023 - Teilstudie Brandenburg © Microsoft 365 Archivbild

F

72

© TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH (Potsdam)



Juni 2024

Exkurs: Beurteilung der Lebensqualitat bur

bralden
insgesamt (Befragte in Deutschland) 9

GASTE-SICHT!

Wie hoch schatzen Befragte in Deutschland die Lebensqualitat im Reiseziel Brandenburgein?

Gestiitzte Beurteilung der Lebensqualitét im Reiseziel Brandenburg allgemein
(Basis: Teilgruppen wie z.B. all Befragte n=1.000; Angaben in Prozent; Okt./Nov. 2023)

alle BefrOgte ‘

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Besucher in der Vergangenheit

m Hohe Lebensqualitét  m Mittlere Lebensqualitdt = Niedrige Lebensqualitédt = WeiB nicht
Werte 10,9, 8 Werte 7,6, 5,4 Werte 3,2,1,0

Frage: ,Wie schatzen Sie die derzeitige Lebensqualitat im Reiseziel Brandenburg insgesamt ein?“ (Skala: 10 = sehr hohe Lebensqualit&t” bis ,0 = sehr niedrige LQ“)

Quelle:inspektour (international) GmbH, Destination Brand 23, Modul 2 - L jtéit und Willko von je -G t Deutschland BRERD! 3
Basis: Alle Befragte n=1.000, p.G. n=321, B.i.d.V. n=218 | Skala von , 10 = sehr hohe Lebensqualitét“bis ,0 = sehr niedrige L ebensqualitét“| Abweichungen zu 100% sind rundungsbedingt.
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Exkurs: wahrgenommene Lebensqualitét ra U?n
insgesamt (Einwohner = Brandenburger) 9

EINWOHNER-SICHT!
Wie hoch schétzen die Brandenburger die eigene Lebensqualitét ein?
Bewertung der derzeitigen wahrgenommenen Lebensqualitét insgesamt durch Einwohner Brandenburgs
(Basis: ,,Brandenburger‘ n= 400; Angaben in giiltigen Prozenten, Jun-Jul 2023)

=10 “"sehr hohe LQ" =9 ug u7 6 u5 L u3 2 1 0 "sehr niedrige LQ"
Emmmm e Skala von 11 = Ich habe eine sehr hohe Lebensqualitét“bis 1 = Ich habe eine sehr niedrige Lebensqualitdt  --------=---=---- >
Werte 10, 9, 8: Werte 7,6, 5, 4: Werte 3,2,1,0:
hohe Mittlere niedrige
Lebensquahtat 50% Lebensquulltut 43% Lebensqualltut 7%
l
100%
Fragestellung: ,Zun&chst wiirde uns interessieren, wie Sie lhre derzeitige Lebensqualitat insgesamt einschatzen? (Einwohner -Befragung in Brandenburg Jun-Jul 2023)
(Anteil der hohen Lebensqualitét (Top-Three-Box) auf Skalavon ,10 = Ich habe eine sehr hohe Lebensqualitét= bis ,0 = Ich habe eine sehr niedrige Lebensqualitét “)
Quelle: DI Tourismusforschung (2023) L ebensqualitdtsstudie Bund und Bundesldnder 2023 (Aufbereitung durch TouristiCon). Te g, Ei 15. Juni - 31. Juli 2023
(Hybrid), Brandenburgn= 400. Angaben in giiltigen Prozenten. Abweichungen zu 100% sind rundungsbedingt.
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EXKURS
»Auswirkungen Tourismus

Gdstesicht und Einwohnersicht

&6

Auswirkungen Tourismus

Gastesicht/ Einwohnersicht

Beurteilung der Auswirkungen d. Tourismus allgemein (Gdste)
und
Bewertung der Auswirkung des Tourismus auf eigenen
Wohnort bzw. persdnliche Belange (Einwohner)

* Der Saldo zur Beurteilung der Auswirkungen des Tou-
rismus auf Brandenburg (Top-2 Wert minus Bottom-2
Wert) lag bei allen Befragten (Gastesicht) bei +26 und
bei Besuchernin der Vergangenheit bei +66.

* Die Einschatzung der Einheimischen Brandenburgs im
Rahmen der Lebensqualitdtsstudie 2023 des Deutschen
Institutes fiir Tourismusforschung ergab zur Bewertung
der Auswirkung des Tourismus auf a) den eigenen
Wohnort einen Saldo (Top-2 Wert minus Low-2 Wert)
von +38 und auf b) die persénlichen Belange einen Saldo
von +23.

Quellen: inspektour (international) GmbH, Destination Brand 2023 - Ergebnisse andenbufg/
DI Tourismusforschung, Lebensqualitétsstudie Bund und Bundeslénder 2023 - Teilstudie Brandenburg
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Exkurs: Beurteilung der Auswirkung des brqgﬂ?n
Tourismus auf Brandenburg (Nachfrage) 9

GASTE-SICHT!
Wie schatzen Befragte in Deutschland die Auswirkungen des Tourismus auf Brandenburg ein?

Gestiitzte Beurteilung Brandenburgs zu den Auswirkungen des Tourismus allgemein
(Basis: alle Befragte -> n=1.000; Angaben in Prozent; Okt./Nov. 2023)

m (iberwiegend positiv.  m eher positiv neutral eher negativ

0% SALDO 100%
| Y e e

Top-2: Bottom-2:

30% 3%

Info: Fiir die gestiitzte Beurteilung der Auswirkungen des Tourismus auf die Reiseregion wurde eine mehrstufige Skala von ,5 = liberwiegend positiv* bis ,1 = tiberwiegend
negativ* herangezogen, woraus der Saldo (= Top-Two-Box minus Bottom-Two-Box) berechnet wurde. Der berechnete Saldo gilt in diesem Fall als zentrale Kennzahl.

m (iberwiegend negativ.  m weiB nicht

Saldo = Top-Two-Box minus Bottom-Two-Box

Fragestellung: ,Als Ndchstes wiirden wir gerne von lhnen wissen, wie Sie die Auswirkungen des Tourismus auf die folgenden Reiseziele einschétzen?*
(Anteilin % der Top-Two-Box & Bottom-Two-Box auf Skala von ,5 = {iberwiegend positiv* bis ,1 = liberwiegend negativ*)

ullln in
DESTINATION
BRAND 3
Quelle: Quelle: inspektour (international) GmbH, Destination Brand 23, Modul 2 - Lebensqualitét und Wil von je - Quellmarkt Deutschland
Basis: Alle Befragte [ Anzahl der Befragten: 1.000 | Skala von 5 = iiberwiegend positiv* bis ,1 = iiberwiegendnegativ‘; Abweichungen zu 100% sind rundungsbedingt.
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Exkurs: Beurteilung der Auswirkung des mbu?gn
L
Tourismus auf Brandenburg (Nachfrage)
GASTE-SICHT!
Wie schétzen Befragte in Deutschland die Auswirkungen des Tourismus auf Brandenburg ein?
Gestiitzte Beurteilung Brandenburgs zu den Auswirkungen des Tourismus allgemein
(Basis: Teilgruppen wie z.B. alle Befragte n=1.000; Angaben in Prozent; Okt./Nov. 2023)
/\‘
30%
5 ;Mle ° Saldo =
€ qute 3% Top-Two-Box
minus
45% Two-
Potentielle Gaste Bottom-Two-Box
8%
) i 70%
Besucher in der Vergangenheit
4%
HTop-2Box mBottom-2Box 0% 20% 40% 60% 80% 100%
Fragestellung: , Als Ndchstes wiirden wir gerne von Ihnen wissen, wie Sie die Auswirkungen des Tourismus auf die folgenden Reiseziele einschatzen?”
(Anteilin % der Top-Two-Box & Bottom-Two-Box auf Skala von ,,5 = iiberwiegend positiv* bis ,1 = iiberwiegend negativ*) ==|’!.=m|°=
BRAND!
Quelle: Quelle: inspektour (international) GmbH, Destination Brand 23, Modul 2 - L. qualitat und Wil von Reisezi - Quellmarkt Deutschland 3
Basis: Alle Befragte | Anzahl der Befragten:1.000 | Skala von 5 = iiberwiegend positiv*bis ,1 = iiberwiegend negativ*
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Exkurs: Bewertung der Auswirkung des brqggﬁn
Tourismus auf Wohnort in Brandenburg 9

- 1
Wie schatzen die Brandenburger die Auswirkungen des Tourismus ein? EINWOHNER-SICHT!

Bewertung der Auswirkung des Tourismus auf den eigenen Wohnort durch Einwohner Brandenburgs
(Basis: ,,Brandenburger n= 400; Angaben in giiltigen Prozenten, Jun-Jul 2023)

m Uberwiegend positiv ~ m eher positiv neutral  mehernegativ miberwiegend negativ.  m weiB nicht
17% 28% 5% |3%| 8%
0% 100%
{ [ | E [ —
EH Low-2:

42‘%' ~ | [Eu TASW | . — i
38% e e

Fragestellung: ,Zundchst wiirden wir gerne von lhnen wissen, wie Sie die Auswirkungen des Tourismus auf [Wohnort] in der heutigen Situation sehen.“ (Anteil in % der
Top-Two-Box & Low-Two-Box auf 5er-Skalavon ,iiberwiegend positiv* bis , iiberwiegend negativ* plus weiB nicht Angabe)

Quelle: DI Tourismusforschung (2023) Lebensqualitétsstudie Bund und. G 2023 (Au
Brandenburg n=400. Angaben in giiltigen Prozenten. Abweichungen zu 100% sind rundungsbedingt.

h TouristiCon). Teil je B) g, El Jun-Jul 2023 (Hybrid),

90
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Exkurs: Bewertung der Auswirkung des rqu?gn
Tourismus persoénlich (Brandenburger)
- 1
Wie schétzen die Brandenburger die Auswirkungen des Tourismus ein? EINWOHNER-SICHT!
Bewertung der Auswirkung des Tourismus auf die persénlichen Belange durch Einwohner Brandenburgs
(Basis: ,,Brandenburger‘ n= 400; Angaben in gliltigen Prozenten, Jun-Jul 2023)
m Uberwiegend positiv.  m eher positiv neutral mehernegativ mlberwiegend negativ.  m weiB nicht
9% 23% % RN 4%
0% 100%
( ) ()
Y
Top-2: - Low/-z:
32% S SALDO: TAS-P | . — 9%
Fragestellung: ,Und wie sehen Sie die Auswirkungen des Tourismus in [Wohnort] in der heutigen Situation fiir sich persénlich?“ (Anteil in % der Top-Two-Box & Low-
Two-Box auf 5er-Skalavon ,iiberwiegend positiv* bis , {iberwiegend negativ* plus weiB nicht Angabe)
Quelle: DI Tourismusforschung (2023) Lebensqualitétsstudie Bund und B G 2023 (Aufbereil ch TouristiCon). Teil je B g, Er Jun-Jul 2023 (Hybrid),
B gn=400. A in giiltigen el . A j zu 100% sind rundungsbedingt.
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Kontakt:
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Marktforschung
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brandenburg.de
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