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Zwei reprasentative Erhebungen bragg?n
zu Urlaubsreisen der Deutschen 9

DestinationMonitor Deutschland
fiir Brandenburg )
GCF;SK YouGov

GfK / YouGove
« Volumendaten zu verschiedensten
Marktsegmenten, u.a fir Urlaubs-
reisen

* Daten und Fakten zum Reisever-
halten von Urlaubsgdsten in
Brandenburg und Deutschland

* jahrlich, seit 2012

Destination Brand Studienreihe

Brandenburg .
| inspektour
n S p e kt O u r TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG

« Messung der nachfrageseitigen
Wahrnehmung von Destinations-
marken (Reisezielen)

» einzelne Teilstudien zum Fremd-
bild der Destination (z.B. Marke)

« jahrlich wechselnder Schwer-
punkt, seit 2009
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Destination Brand
~Angebote & Infrastruktur®

Erhebungszeitraum: Oktober / November 2023

3
o [ ]
Destination Brand bragden
der inspektour (international) GmbH
Studienreihe im Reprasentativ fir die
5-Jahres-Rhythmus > 1 50 Iokaliﬁi\éﬁ!(:rung » Markenstarke
— - . » Themenkompetenz
Reiseziele 14 bis 74 Jahren » Profile/ Image &
seit 2009 Assoziationen
in Deutschland ‘Quellmarkt DE:  »Angebote/ Infra-
(BB-Teilnahme) Zielgruppenanalyse { | struktur + Lebens-
1 nach den BeST- || qualitat/ Willkom-
| Online-Erhebung Urlaubertypen { | menskultur
3 Feldarbeit: |
| Okt. / Nov. / Dez. |
15 Jahre DESTINATIO
Quelle: inspektour (international) GmbH, Destination Brand Studie | mehr unter: https://destination-brand.com/die-studienreihe * Ausnahme China
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Destination Brand Studie brdgg?n
»~Angebote und Infrastruktur“ g

Allgemeine Angebotsrelevanz & Angebotsbeurteilung Brandenburgs

« Fiir die Destination Brandenburg wurden im Auftrag der TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH im Jahr 2023 (gemé&B dem
Brandenburg-Portfolio) insgesamt 20 touristische Angebots-/ Infrastrukturelemente analysiert.

« Welche Relevanz haben touristische Angebots-/ Infrastrukturelemente fiir die generelle nachfrageseitige Reiseziel heidung?
(14-74 Jahre, destinationsunabhdngig, Befragte in Deutschland) (In der DB23-Studienreihe wurden insgesamt 37 Items untersucht)

+ Fragestellung: “Wie hoch ist die Relevanz der nachfolgenden touristischen Aspekte, Angebote bzw. Infrastrukturen 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 aller 37 untersuchten touristische Angebots-/ Infrastrukturelemente zur allgemeinen Rele-
vanz fir die Reisezielentscheidung fiir Urlaube und ein Ranking dessen hinsichtlich der fir Brandenburg 20 analysierten ltems 2023

« Welche Zustimmungswerte erhdlt das Reiseziel Brandenburg fiir destinationsspezifische Angebots-/ Infrastrukturelemente durch die
deutsche Bevolkerung (14-74 Jahre) (gestiitzte Beurteilung Brandenburg | 20 Items/ Aspekte im Analyse-Portfolio)

« Fragestellung: ,Wie schatzen Sie die folgenden touristischen Aspekte, Angebote bzw. Infrastrukturen des Reiseziels Brandenburg
ein?“ (gestiitzte Messung; Top-Two-Box-Werte auf Skala von 5 = sehr gut® bis 1 = sehr schlecht*; Angabe in % der Fdalle)

- Die gestiitzte Beurteilung erfolgte durch 3 Teilgruppen a) alle Befragte, b) potenzielle Géste (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: Angebote & Infrastruktur von Reisezielen (Modul 1), Quellmarkt
Deutschland - Auswertungen fiir das Reiseziel Brandenburg.

» Was ist den Gésten tatsdéchlich wichtig und was sind die Hintergriinde von Reisezielentscheidungen?

DBrand Angebotsstudie 2023 brallden
burg

Hintergriinde - Inspektour (International) GmbH

Gastewiinsche/ -bediirfnisse Angebotsstarken/ -schwéchen

Welche Relevanz haben touristische Angebots-/
Infrastrukturelemente fir die generelle

Welchen Zustimmungswert erhalten
destinationsspezifische Angebots-/ Infrastruk-

nachfrageseitige Reisezielentscheidung?
(destinationsunabhdngig)
Fragestellung: Wie hoch ist die Relevanz der
nachfolgenden touristischen Aspekte, Angebote
bzw. Infrastrukturen bei lhrer Reisezielent-
scheidung fir einen Urlaub mit mind. einer
Ubernachtung allgemein (d.h. unabhéngig von branden
einem bestimmten Reiseziel)?“ (Skala von ,5 = bUI"g
sehr hohe Relevanz* bis ,1 = gar keine Relevanz*)

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

turelemente durch die Nachfrageseite?
(gestutzt)
Fragestellung: ,Wie schdtzen Sie die folgenden
touristischen Aspekte, Angebote bzw.

Infrastrukturen des folgenden Reiseziels ein?“
(Skala von ,,5 = sehr gut® bis ,1 = sehr schlecht®)

NACHFRAGE
1083ONV

Welche Position nimmt die jeweilige Destination im Wettbewerbsumfeld ein?
(Vergleich von 148 Destinationen in Bezug auf 8 , Allgemeine“ Items; ansonsten weniger Vergleichs-Regionen)
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n
Relevanz Angebote/ Infrastruktur bmbﬁ%‘

Ranking der untersuchten Angebots- / Infrastrukturelemente zur allgemeinen Relevanz bei der Reisezielentscheidung (@ = 49%)
Quellmarkt: Deutschland

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

% der Hoch-

Falle  rechnung*
1 Das Reiseziel i indruck) 76% 46,7 Mio. | 20 Digitale Infor i und Servicedi i 46% 28,2 Mio.
2 Preis-Leistungs-Verhiltnis 75% 46,2 Mio. | 21 I(unst- und Kulturangebot I 44% 27,5 Mio.
3 Landschaft/ Natur 74% 45,8 Mio. | 22 Tourismusstelle / Tourist-Service / Tourist-Info 44% 27,4 Mio.
4 Anrisamagichheten! Ericharl % anamn, | 20 SPEETCTIE T bl o Welnes KGpaTene FNes 4z, 250w
5 I/ Unter ogli i 71% 44,2 Mio. | 24 Radfahrméglichkeiten 42% 25,9 Mio.
| 6 Gastronomisches Angebot 69% 43,0 Mio. | 25 Wellness- und Beautyangebote 42% 25,8 Mio.
DO\: 7 Internetverfiigbarkeit 64%  39,5Mio. | 26 Klimafreundlichkeit/ CO2-Neutralitat des touristischen Angebots 41% = 25,4 Mio.
< 8 Naherholungs- / (Tages-) Ausflugsméglichkeiten 63% = 38,9 Mio. | 27 l/eranstaltungen/Events I 41% 25,4 Mio.
‘;1:; 9 Service- und Kundenorientierung 61% 37,7 Mio. | 28 its- und Ki b 40% 24,8 Mio.
% 10 lOrts-) Stadtbild(er) / Innenstadt / Architektur I 60% 37,1 Mio. | 29 Tierparks / Zoos 40% = 24,8 Mio.
E 11 Regionalitat/ Authentizitat des hen A b 60% 37,1 Mio. | 30 Héfen /Marinas 40% 24,6 Mio.
% 12 Strand / Bademéglichkeiten 59% 36,7 Mio. | 31 i iheit des isti 37% 22,6 Mio.
¥ | 13 lKur—) Parks / Garten / Griinanlagen I 55% 33,8 Mio. | 32 Wassersportméoglichkeiten 34% 20,9 Mio.
g 14 Wandermoglichkeiten 52% 32,3 Mio. | 33 Campingplatze / Caravan- und Reisemobilstellplatze 31% = 19,3 Mio.
=8 | 15 burgen. Schlbsser, Herrenhéuser I 51%  31,5Mio. | 34 Angebot zum Erleben japanischer Kultur / Gastronomie 30% 18,5 Mio.
@ 16 Shopping- / Einkaufsméglichkeiten 49% 30,4 Mio. | 35 Wintersportmdglichkeiten 29% 18,2 Mio.
17 Mobilitdtsangebot vor Ort 47% 29,3 Mio. | 36 Mdglichkeiten fiir Workation-Aufenthalte 28% 17,6 Mio.
18 Schwimmbéder / Erlebnisbéader / Thermen 47% = 28,9 Mio. | 37 Angebot an Automobilmuseen 28% 17,2 Mio.

19 igkeit des isti: gt 46% 28,6 Mio.

Quelle:inspektour (international) GmbH, 2023; Basis: Alle Befragte | Anzahl der Befragten: 15.000, Top - Two-Box auf Skala von 5 = sehr groBe Relevanz“bis ,1 = gar keine Relevanz".
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DBrand Angebotsstudie 2023 brallden
burg

Hintergriinde - Inspektour (international) GmbH

Gastewiinsche/ -bediirfnisse Angebotsstarken/ -schwéchen

Welche Relevanz haben touristische Angebots-/ Welchen Zustimmungswert erhalten
Infrastrukturelemente fir die generelle destinationsspezifische Angebots-/ Infrastruk-

nachfrageseitige Reisezielentscheidung? turelemente durch die Nachfrageseite?
(destinationsunabhdngig) (gestiitzt)

Fragestellung: Wie hoch ist die Relevanz der Fragestellung: ,Wie schatzen Sie die folgenden
nachfolgenden touristischen Aspekte, Angebote touristischen Aspekte, Angebote bzw.
bzw. Infrastrukturen bei lhrer Reisezielent - Infrastrukturen des folgenden Reiseziels ein?*
scheidung fir einen Urlaub mit mind. einer (Skala von ,5 = sehr gut” bis ,,1 = sehr schlecht*)
Ubernachtung allgemein (d.h. unabhéngig von brqnden
urg

NACHFRAGE
1083ONV

einem bestimmten Reiseziel)?“ (Skala von ,5 = b

sehr hohe Relevanz* bis ,1 = gar keine Relevanz*)
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 in Bezug auf 8 , Allgemeine“ Items; ansonsten weniger Vergleichs-Regionen)
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DBrand Angebotsstudie 2023 brallden
burg

analysierte Items 2023 fiirs Reiseziel Brandenburg

20 untersuchte Angebotselemente
~Destination Brandenburg“:

Anreise / Beherber- digit. Info-/ gastro-
Fraqeste”unq: Erreich- gungs- Service- nomisches
barkeit angebot Dienstleist. Angebot
»Wie schatzen Sie die
L. Mobilitats- Preis- Service-/ Gesamtbe-
fOlgenden touristischen angebotvor  Leistungs- Kunden- wertung
Ort Verhdltnis orientierg. Reiseziel
Aspekte, Angebote bzw.
. . Barriere- Strand- / . Wasser-
Infrastrukturen des Reiseziels freiheit tour. Badema- N*I"’f.e!‘/ sportmo-
o Angebot glichkeit gunias glichkeit
Brandenburg ein?
Internetver-  Landschaft/ NE:RT:’IELQ' Rad.fdhr-.
. fiigbarkeit Natur Aeen méglichkeit
(Skalavon ,,5 = sehr gut” bis
éé . .
”‘] = sehr schlecht ) Regionali- Kunst-/ Gesund- Wander-
t&t/ Authen- Kultur- heits-/Kur- méalichkeit
tizitat angebot angebot 9
13
Angebotsbeurteilung Brandenburgs  braNden
Ranking der 20 fir Brandenburg analysierten ltems
Fragestellung:
Landschaft / Natur 34% »Wie schatzen
Radfahrméglichkeiten Sie die_ fqlgenden
Wandermdéglichkeiten tozrlstlzchen
Das Reiseziel insgesamt (Gesamteindruck)* SpEe,
. L e - Angebote bzw.
Regionalitdt / Authentizitét touristisches Angebot Infrastrukturen
Anreiseméglichkeiten / Erreichbarkeit* des Reiseziels
Gastronomisches Angebot* Brandenburg
Beherbergungsangebot / Unterkunftsméglichk.* ein?
Preis-Leistungs-Verhdltnis* Top-2 Werte in %; Basis:
Wassersportméglichkeiten alle Bem’gt_e )
Service- und Kundenorientierung* +8 allgemeine items: furalle
Strand / Bademéglichkeiten In DB 23 gemessen
Internetverfligbarkeit
Digitale Informations- und Servicedienstleistungen* %zChschnittSWGrt aller
l Kunst- und Kulturangebot | 22 n f“”te'SUChten Destij-
Gesundheits- und Kurangebote 21% ; B?u:::;:né 27%.
Nachhaltigkeit des touristischen Angebots 21%  mWert 4 = "gut” dami ndUrgs Rang ist
rour [¢] Mit bej 75 yon 104,
Mobilitatsangebot vor Ort* 5 } -/
Hafen / Marinas m Wert 5 = "sehr gut
Barrierefreiheit des touristischen Angebots
0 5 10 15 20 25 30 35 40 Eé{,;_,ﬂ,;
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2023; Basis: Alle Befragte | Anzahl der Befragten: 1.000, Top - Two-Box auf Skala von 5 = sehr gut“bis ,,1 = sehr schlecht*
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Destination Brand Studie braNden
burg

Angebotsbeurteilung nach Teilgruppen

Potenzielle Besucher in der
Gaste Vergangenheit
Befragte, denen die \ } Befragte, die
Destination Marken-Kenner bereits einen Urlaub

bekannt ist (wenn mit mindestens

auch nur dem Befragte, denen die einer Ubernachtung
Namen nach), die Destination bekannt ist dort verbracht
jedoch noch keinen (wenn auch nur haben
Urlaub mit dem Namen nach)
mindestens einer
Ubernachtung dort br038$8
verbracht haben

15
Angebotsbeurteilung Brandenburgs  braNden
“ “ bu rg
Kunst- und Kulturangebot“ - alle Befragte
Fragestellung:
o »Wie schatzen
8% Sie die folgenden
touristischen
Aspekte,
. Angebote bzw.
Top-Two-Box Infrastrukturen
m 5 ="sehr gut” des Reiseziels
22% Brandenburg
w4 = ein?
= 3 = Bottom-Two-Box*
2=
60% 1="sehr schlecht”
weiB nicht
4% @** =3,7%
O 4% *Mogliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt.
’ ** Skalierung von ,,5 = sehr gut* bis ,1 = sehr schlecht”
allln s
DESTINATION
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2023; Basis: Alle Befragte | Anzahl der Befragten: 1.000, Top - Two-Box auf Skala von 5 = sehr gut“bis ,,1 = sehr schlecht*
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Angebotsbeurteilung Brandenburgs brdga?gn

“Kunst- und Kulturangebot*

Potentielle Gaste Besucher in der Vergangenheit

12%

Top-Two-Box*

m 5 ="sehr gut" 01%
wd= 8%

Top-Two-Box*

m 5 ="sehr gut”
n4=

36%
m3= Bottom-Two-Box* =3= Bottom-Two-Box*

2= 2=
1="sehr schlecht" 1="sehr schlecht"
weiB nicht weifB nicht

0.3%,

6% @**=3,6% @**=3,8%
Potenzielle Gaste: Befragte, denen die Destination bekannt ist (wenn auch B herin der Ver heit: Befragte, die bereits einen Urlaub mit

nur dem Namen nach), die jedoch noch keinen Urlaub mit mindestens einer mindestens einer Ubernachtung dort verbracht haben
Ubernachtung dort verbracht haben

i s
*Mbgliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt. ** Skalierung von ,5 = sehr gut” bis 1 = sehr schlecht* ‘?‘m’“,,"i"’B"

Quelle: inspektour (international) GmbH, 2023; Basis: Alle Befragte | Anzahl der Befragten: 1.000, Top - Two-Box auf Skala von 5 = sehr gut“bis 1 = sehr schlecht”
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Angebotsbeurteilung
g 1
Kunst- und Kulturangebot
Gestitzte Angebots- /
Infrastrukturbeurteilung
Brandenburgs aus Sicht aller
Befragten nach regionaler Herkunft
Anteilswert (,6 = sehr vt Und B0 - R e Zustimmungswerte ous
i =22% 5¢! A i P
gut*) seitens aller Befragten O routochen Nielsen-Gebieten
iantorg Nielsen 3b: Baden-Wirttemberg
0 Bremen .
Nieisen 1: Schieswig-Holsteln Nielsen 4: Bayern
Niedersachsen Nielsen 5°; Berlin
Nieisen 2: Nordrhein-Westfalen Meckienburg-Vorpommern
Nielsen 6*: Brandenburg
Sachsen-Anhalt
Hessen
Nielsen 3a: Rheinland-Pfalz B
Saariand Nielsen 7*: Thdringen
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2023; Basis: Alle Befragte | Anzahl der Befragten: Kunst- und Kulturangebot
1.000, Top-Two-Box auf Skala von 5 = sehr gut*bis 1 = sehr schlecht” Hielsen Gehiete Deutschland
< 40% WM< 20% M< 30% Mc a0 M< sou
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Konkurrenzvergleich
»Kunst- und Kulturangebot*

+ Mit einem Anteilswert von 22% bei der Bewertung des
»Kunst- und Kulturangebotes” von Brandenburg durch alle
Befragte ordnet sich dieser Aspekt im unteren Drittel der 20
untersuchten Items fiir Brandenburg ein.

» Dariber hinaus liegt dieser Top-Two-Wert deutlich unter
dem Durchschnitt im Konkurrenzvergleich von 104 Destina-
tionen (@ 27%, Brandenburg = Platz 75 von 104).

- Die hochsten Anteilswerte erzielten stadtische Ziele, wie
Hamburg, Berlin, Miinchen, Wien oder Amsterdam.

+ Von den Bundeslandern her erhielten Bayern (Rang 6 von
104) und Nordrhein-Westfalen (Rang 20 von 104) hohe
Bewertungen des Kunst-/Kulturangebotes.

+ Und auch Potsdam platzierte sich mit einem Rang 42 von
104 im oberen Bereich.

Quelle: inspektour (international) GmbH, Angebotsstudie 2023

© TMB Fotoarchiv / Madlen Wetzel
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Fazit
DBrand Angebotsstudie
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Kernaussagen bragaﬁn
Kernfragen und -Ergebnisse der DBrand-Angebotsstudie 2023 g

Kernfragen der Angebotsstudie:

» Allgemeine Nachfrageperspektive: Welche touristischen Aspekte, Angebote oder Infrastrukturen
beeinflussen die Reisezielentscheidung der Deutschen allgemein (destinationsunabhdngig)?

- Spezifische Angebotsbewertung: Wie werden die Angebote und Infrastrukturen einzelner Reiseziele von
den Befragten eingeschétzt (aus 5er-Skala von sehr gut bis sehr schlecht)?

Relevanzfaktoren fiir Reisezielentscheidungen:

+ Héchste Bedeutung: Gesamteindruck des Reiseziels (76%), gefolgt von Preis-Leistungs-Verhdaltnis (75%)
und Landschaft bzw. die Natur vor Ort (74%).

+ Kulturelle Aspekte: Orts-/Stadtbilder (60%, Rang 10), Parks und Garten (565%, Rang 13), sowie Burgen/
Schlésser/ Herrenhdauser (51%, Rang 15) sind besonders und tiberdurchschnittlich (@ 49%) relevant.

+ Kunst- und Kulturangebot (44 %, Rang 21) und Veranstaltungen/Events (41%, Rang 27) spielen zwar eine
untergeordnete Rolle, bleiben aber immer noch fiir hochgerechnet ca. 25 Mio. Deutsche relevant fir die
Reisezielwahl.

Quelle: inspektour (international) GmbH, Studie Angebote und Infrastrukturelemente 2023 fiir Brandenburg
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Kernaussagen bragden
Kernfragen und -Ergebnisse der DBrand-Angebotsstudie 2023
Angebotsbewertung Brandenburgs:
Wesentliche Ergebnisse:
+ Top-Bewertungen: Landschaft/Natur mit bester Bewertung von 34% (,,sehr gut“/,,gut). Radfahr- und
Wandermaglichkeiten, Wassersport- und Strand/ Bademéglichkeiten schnitten ebenfalls gut ab.
Kunst- und Kulturangebot:
* Mit 22% im unteren Drittel der 20 untersuchten Aspekte. Dariiber hinaus deutlich unter dem Durchschnitt
im Konkurrenzvergleich von 104 Destinationen (@ 27%, Brandenburg = Platz 75 von 104).
+ Wahrnehmungsproblem: Hoher ,weiB nicht“-Anteil (60%), deutet auf geringe Bekanntheit dieses
Angebots hin. Brandenburg-Kenner bewerten durchweg positiver, was zeigt, dass Erfahrung mit dem
Reiseziel und dessen Angeboten die Wahrnehmung deutlich verbessert.
+ Geringe negative Bewertungen: Nur 4% ,sehr schlecht”/,schlecht fiir das Kunst- und Kulturangebot.
+ Hoéchste Zustimmung aus ostdeutschen Nielsen-Gebieten (N5, N6, N7; Angebotsbewertungen zwischen
30% bis 35%) und NRW (N2; 25%).
Quelle: inspektour (international) GmbH, Studie Angebote und Infrastrukturelemente 2023 fiir Brandenburg
25
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Update Kulturreisen/ -tourismus Stand: 26. November 2024
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Fazit braNden
burg

Destination Brand Angebotsstudie 2023

Fazit:

Brandenburg liberzeugt mit Natur und Outdoor-Angeboten, hat jedoch ein Wahrnehmungsproblem beim
Kunst- und Kulturangebot, insbesondere bei Marken-Nicht-Kennern. Bekanntheit und persdnliche Erfahrung
beeinflussen die Bewertungen stark. Zudem zeigen Quellmérkte in geografischer Ndhe zu Brandenburg (z. B.
Berlin, Sachsen) tendenziell hdhere Zustimmungswerte.

Die Wahl eines Reiseziels wird maBgeblich vom Gesamteindruck, dem Preis-Leistungs-Verhdltnis und der
Natur/Landschaft beeinflusst. Kulturelle Aspekte wie Orts- und Stadtbilder, Parks, Garten sowie historische
Stdtten (z. B. Schlésser, Burgen) sind tiberdurchschnittlich wichtig. Dagegen spielen spezifische Kunst- und
Kulturangebote sowie Veranstaltungen/Events eine geringere Rolle.

Quelle: inspektour (international) GmbH, Studie A und Infrastrukturelel te 2023 fiir Brandenburg
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» Themen* versus
»~Angebote & Infrastruktur
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Update Kulturreisen/ -tourismus
(aufbereitete Charts TMB)

Stand: 26. November 2024

DESTINATION
BRAND:

Angebotsstudie 2023:

Welche Relevanz haben touristische Angebots-/
Infrastrukturelemente fiir die generelle
nachfrageseitige Reisezielentscheidung?
(destinationsunabhdngig)

Allgemeine Relevanz
Anzahl der Befragten: 15.000 (in 2023)

Welchen Zustimmungswert erhalten
Brandenburgspezifische Angebots-/
Infrastrukturelemente durch die
Nachfrageseite?

Gestiitzte Angebotsbeurteilung
Anzahl der Befragten: 1.000 (in 2023)

» Kunst- und Kulturangebot

Gegeniiberstellung Themen & Angebote

=

Themenstudie 2021:

Wie hoch ist das allgemeine
Interessentenpotential der deutschen

& Bevélkerung an bestimmten Urlaubsaktivitdten/

-themen? (destinationsunabhdngig)

Allgemeines Interesse
Anzahl der Befragten: 17.000 (in 2021)

Welche Themeneignung wird dem Reiseziel
Brandenburg fir destinationsspezifische
Urlaubsarten und -aktivitaten durch die

Nachfrageseite zugeschrieben?

Gestiitzte Themenkompetenz
Anzahl der Befragten: 1.000 (in 2021)

» Kulturelle Einrichtungen besuchen / Kulturangebote nutzen

28

Angebot # Thema

Allgemeines Interesse und Relevanz:

» Das Interesse der Deutschen an kulturellen Aktivitatenim
Urlaub sowie die Bedeutung eines Kunst- und Kulturan-
gebots fur die Wahl des Reiseziels sind insgesamt gering.

Angebotsbeurteilung & Themeneignung:

« Brandenburg zeigt eine leichte Starke in der Wahrneh-
mung als Kulturdestination (29% Themeneignung) im
Vergleich zur spezifischen Einschdtzung seines Kunst -
und Kulturangebots (22%).

» Grundsdatzlich bleibt die Beurteilung des kulturellen
Angebots in Brandenburg fir viele unklar, was sich in
einem hohen Anteil an ,,weiB nicht“-Antworten zeigt.
Dennoch gelingt es Brandenburg allgemein als
Destination fur ,Kultur* wahrgenommen werden.

Quelle: inspektour (international) GmbH, Studie Angebote und Infrastrukturelemente 2023 fiir
und Tl je 2021 fiir B ]

Kernaussagen der Gegenitiberstellung

© TMB Eotoarchiv /Madlen Wetzel
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Update Kulturreisen/ -tourismus
(aufbereitete Charts TMB)

Stand: 26. November 2024

Themen- & Angebotsstudie

Allgemeines Interesse bzw. Allgemeine Relevanz

Angebotsstudie 2023:

Welche Relevanz haben touristische Angebots-/
Infrastrukturelemente fir die generelle

nachfrageseitige Reisezielentscheidung?
(destinationsunabhéngig)
Fragestellung: Wie hoch ist die Relevanz der
nachfolgenden touristischen Aspekte, Angebote
bzw. Infrastrukturen bei Ihrer Reisezielent -
scheidung fir einen Urlaub mit mind. einer
Ubernachtung allgemein (d.h. unabhdngig von
einem bestimmten Reiseziel)?“ (Skala von ,,5 =
sehr hohe Relevanz* bis ,1 = gar keine Relevanz*)
Allgemeine Relevanz

Anzahl der Befragten: 15.000 (in 2023)

braNden
burg

Themenstudie 2021:

Wie hoch ist das allgemeine
Interessentenpotential der deutschen

Bevélkerung an bestimmten Urlaubsaktivitaten/
-themen? (destinationsunabhéngig)
Fragestellung: ,Wie groB ist lhr allgemeines
Interesse, in lhrem Urlaub mit mindestens einer
Ubernachtung, folgenden Aktivit&ten
nachzugehen?” (d.h. unabhéngig von einem
bestimmten Reiseziel)?*

(Skala von ,5 = sehr groBes Interesse“ bis ,1 = gar kein
Interesse*)

Allgemeines Interesse

Anzahl der Befragten: 17.000 (in 2021)
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oo L n
Gegeniiberstellung: Allgemeine Relevanz brabden
& allgemeines Interessentenpotenzial urg
:':l..’!'.:""l"= Ranking 1-21 ,Angebots- und Infrastruktur- % der Ranking 1-21 ,,Urlaubsaktivitaten“ zum % der E:%T:.anﬂaﬂ
23 elemente“ zur allgemeinen Relevanz Féillex* allgemeinen Interessentenpotenzial Falle** 21
& N 1 Das Reiseziel i ({ indruck) 76% 1 Entspannen und ausruhen 76% sy,
g, § 2 Preis-Leistungs-Verhiltnis 75% 2 Sich in der Natur aufhalten 70% ? §
s % 3 Landschaft/ Natur 74% 3 Kulinari /g i ialitd ief 63% %
r E 4 i | Errei keit 72% 4 Regionale Produkte entdecken / regionale Kiiche genielen 62% § E
2 é 5 Beherb / Unter 1% 5 Baden und am Strand aufhalten 62% o %
§ g 6 Gastronomisches Angebot 69% 6 Stédtereise unternehmen 56% (,E) 3
% o 7 Internetverfiigbarkeit 64% 7 Garten/ Parks besuchen 53% E -ll
§ g 8 Naherholungs- / (Tages-) Ausflugsmdglichkeiten 63% 8 Burgen, Schlosser & Dome besuchen 52% é "E
g ‘rg 9 Service- und Kundenorientierung 61% 9 Sich aktivim und am Wasser aufhalten 52% Iy E
8 N 10 (Orts-) Stadtbild(er) / Innenstadt / Architektur 60% 10 Schldsser, Herrenhéuser, Parks & Géarten besuchen 50% E %
Ig § n i itat/ izitat des touristi: 60% 11 (Klein-) stadtisches Flair/ Atmosphare genieRen 50% éﬁé
= 12 Strand / Bademéglichkeiten 59% 12 und Her 47% S
§ 13 (Kur-) Parks / Garten / Griinanlagen 55% 18 Weihnachtsmaérkte besuchen 47% %
14 Wanderméglichkeiten 52% 14 Wellnessangebote nutzen 46%
15 Burgen, Schiésser, Herrenhauser 51% 15 Wandern 46%
@ aller 3:]&“ 16 _Shopping- / Einkaufsmoglichkeiten 49% @ 16 Beachlounges / Strandbars besuchen 45%
g:;n:::s Zg% 7 17 Mobilitdtsangebot vor Ort 47% 17 Gemiitlichen Winterurlaub machen 44%
18 Schwimmbader / Erlebnisbader / Thermen 47% 18 Stadtereise mit aktiver Erholung 43%
19 Nachh it des touristischen Angeb 46% 19 Nachhaltigen Urlaub / nachhaltige Reise machen 41%
20 Digitale Infor und Servi 46% 20 [Kulturelle Einri besuchen / Kul bote nutzen | 41% Daller 59
21 I(unst- und Kulturangebot I 44% 21 Urlaub auf dem Lande verbringen (z.B. auf dem Bauernhof) 40% ?teemme:S;;«;n
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2021/2023; Basis: Alle Befragte | Anzahl der Befragten: mind. 15.000 D ° 4
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Update Kulturreisen/ -tourismus
(aufbereitete Charts TMB)

Stand: 26. November 2024

alln B
DESTINATION
BRAND

Angebotsstudie 2023:

Welchen Zustimmungswert erhalten
Brandenburgspezifische Angebots-/

Infrastrukturelemente durch die
Nachfrageseite?
Fragestellung: ,Wie schdtzen Sie die folgenden
touristischen Aspekte, Angebote bzw.

Infrastrukturen des Reiseziels Brandenburg ein?*
(Skala ,,5 = sehr gut“ bis ,,1 = sehr schlecht®)

n
brofles

Gestiitzte Angebotsbeurteilung

Anzahl der Befragten: 1.000 (in 2023)

Themen- & Angebotsstudie

Beurteilung des Reiseziels Brandenburg

Themenstudie 2021: i

Welche Themeneignung wird dem Reiseziel
Brandenburg fiir destinationsspezifische

Urlaubsarten und -aktivitaten durch die
Nachfrageseite zugeschrieben?

Fragestellung: ,Inwiefern ist lhrer Meinung nach
das Reiseziel Brandenburg fiir die nachfolgenden

Aktivitatenim Urlaub geeignet”
(Skala ,,5 = sehr groBes Interesse” bis ,,1 = gar kein Interesse)

n
brofles

Gestiitzte Themenkompetenz
Anzahl der Befragten: 1.000 (in 2021)
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Gegeniiberstellung: Angebotsbeur- brdgg?n
teilung & Themeneignung 9

Angebotsbeurteilung s Themeneignung "Kulturelle Einrich- alis ne
“Kunst- und Kulturangebot” ™23 gnung BRI

tungen besuchen/ Kulturangebote nutzen”

8%
Top-Two-Box* Top-Two-Box*
m 5 ="sehr gut” m 5 ="sehr gut geeignet” 299,
4= n4 = &
=3 = Bottom-Two-Box* =3= Bottom-Two-Box*
2= 2=
o . 55% = “garni ignet*
60% 1="sehr schlecht 1="gar nicht geeignet
weiB nicht weiB nicht
4% @**=3,7% @** =3,8%

0,4%

Die Themeneignung Brandenburgs fiir ,,Kultur‘ (29%) ist leicht héher als die Einschdtzung des Angebotselementes ,Kunst - und Kulturangebot” (22%).
Allerdings zeigt sich auch hier, dass sich fiir viele Deutsche das Kunst- und Kulturangebot in Brandenburg schwer einschatzen lésst (hoher ,wei

nicht“ Anteil), aber die Wahrnehmung einer Kompetenz Brandenburgs fiir , Kultur eher gelingt und auch im Zuspruchswert (29%) hoher ist.

*Mégliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt. ** Skalierung von 5 = sehr gut” bis ,1 = sehr schlecht
Quelle: inspektour (international) GmbH, 2023; Basis: Alle Befragte | Anzahl der Befragten: 1.000, Top - Two-Box auf Skala von 5 = sehr gut“bis ,,1 = sehr schlecht*
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Update Kulturreisen/ -tourismus Stand: 26. November 2024
(aufbereitete Charts TMB)

Angebotsbeurteilung Themenkompetenz
Brandenburgs - Top 6 Brandenburgs - Top 6

Kunst- und Kul-

Kulturangebote
turangebot (22%)

nutzen (29%)

am
\\'\‘“, WO&
S S,
5

Quelle: inspektour 2023; Basis: Alle Befragte, n=1.000 Quelle: inspektour 2021; Basis: Alle Befragte, n=1.000;
Top-Two-Box auf Skala von 6 = ,sehr gut”bis 1 = sehr schlecht” Top-Two-Box auf Skalavon 5 = sehr gut geeignet”und "4 = gut geeignet”
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Update Kulturreisen/ -tourismus Stand: 26. November 2024
(aufbereitete Charts TMB)

braNden
urg

b

DestinationMonitor Deut-

schland fiir Brandenburg
GfK CPS - Gesellschaft fur Konsumforschung

Stand: Juni 2024

n
GfK_.DestinationMonitor bmbg?gn

Zusatzlich zur amtlichen Tourismusstatistik nutzt die TMB Tourismus-Marketing Brandenburg GmbH seit
2012 Marktforschungsdaten aus dem GfK DestinationMonitor Deutschland. Anders als die statistische
Erfassung des Tourismus im Rahmen der Monatserhebungim Tourismus, die lediglich das touristische
Aufkommen in gewerblichen Beherbergungsbetrieben mit mindestens zehn Betten abbildet, umfasst der
DestinationMonitor - unabhdngig von der Art der Unterkunft - sémtliche privat und geschdaftlich
veranlasste Reisen der Deutschen ab einer Reisedistanz von 50 km zwischen dem Wohnort des Reisenden
und dem Zielort der Reise.

Der DestinationMonitor erfasst somit auch den Umfang des so genannten ,,Grauen Marktes*, mit dem
Ubernachtungen in Ferienunterkiinften mit weniger als zehn Betten, bei Verwandten oder Bekannten, in
eigenen Urlaubsunterkiinften aber z. B auch auf Hausbooten u. &. gemeint sind. Der DMonist fiir die TMB eine
ideale Ergéinzung zur kontinuierlichen Messung des Reiseaufkommens der Tages- und Ubernachtungsgéste
aus dem Inland, liefert Aussagen zum kompletten Reiseverhalten (bspw. Reisezweck, Buchungswege oder
benutzte Transportmittel) der Brandenburg-Urlauber mit mindestens einer Ubernachtung sowie zur
Soziodemografie.

Im Gegensatz zur amtlichen Beherbergungsstatistik erfasst der GfK DestinationMonitor das Reiseverhalten
auf der Nachfrageseite, also beim Reisenden selbst.
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Update Kulturreisen/ -tourismus
(aufbereitete Charts TMB)

Stand: 26. November 2024

GfK_.DestinationMonitor

Daten zum Gesamtmarkt und zum Urlaubsmarkt

‘ YouGov’

jahrlich seit 2012, inkl. ,,Grauer Markt*

¢ Volumen fiir private & geschaftlich
veranlasste Ubernachtungs-, Tages-,
Urlaubsreisen -> fiir Reisen &
Ubernachtungen

« Plus Soziodemografie fiir Ubernach-
tungs-, Tages-, Urlaubsreisende

Gesamt-
markt

+ Benchmark

* Reiseorganisation

* Reisedauer, -zeitraum

* Reiseprodukt, -ausgaben
* Reisemotive, Quellmdrkte
* Reiseanlass, -aktivitédten
* Qualitatseinschatzungen

Urlaubs-
markt

Basis: Inlandsreisen ab 50 km vom Wohnort

Quelle: Consumer Panel Services GfK, DestinationMonitor Deutschland / Brandenburg
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Inhalte im DM laubsreisen” r b 3
nhalte im on zu ,,Urlaubsreisen urg
Information & Reise-
Vor Ort
Buchung merkmale
Fir Reisen mit « Reiseziel Inland « Hauptverkehrsmittel « Aktivitaten « Gesamtzufriedenheit
Vorabbuchung: + Reisezeitraum (Monat) « Unterkunftsart « Wiederbesuchsabsicht
« Reise- / Aufenthaltsdauer zusétzlich / optional: « (Unterkunftskategorie) « Weiterempfehlungs-
« Infoquelle « ReisegruppengroBe « Grinde fur VKM-Wahl « Verpflegungsart bereitschaft
« Buchungsstelle « Reiseanlass « Hauptgrund fur VKM-Wahl « Ausgabenvor Ort
« Buchungsmedium + Reisecharakter (Familien- « Ausgaben Verkehrsmittel
« Buchungsfristen /Jugendreise, Reise mit « Detailfragenzu zusatzlich / optional:
« Reiseorganisation Kindern inkl. Alter d.K.) gewdhltem Verkehrsmittel + Hotelmarke
« Reisemotiv (PKW, Flug, Zug, Schiff)
zusétzlich / optional:
« Onlineportal (falls online) zusétzlich / optional:
Buchungsgerdt (falls Reisebeschreibung
online) Entfernung Reiseziel
Reiseveranstalter Reiseziel Ausland
Ausgaben fiir vorabge- Reisezeitpunkt (Tag)
buchte Leistungen
Soziodemografie Rahmendaten Medienverhalten Jll Einstellungen |
« Geschlecht - Berufstatigkeit zusdtzlich / optional: zusdtzlich / optional: zusatzlich / optional:
« Alter (und Durchschnitt) « OrtsgréBe « Wohnsituation - TV « GfK Roper Consumer
« Bildung * Internetzugang + Soziales Milieu + Print Styles
« HaushaltsgréBe « Internetnutzungsintensitat + Fuhrerscheinbesitz * Online
« Haushaltsnettoeinkommen « Quellmarkt (Inland n. BL)
Itmes in ,schwarzer Schrift* sind Bestandteil des DestinationMonitor-Berichtsbandes, Items in grauer Schrift kénnen optional bezogen werden (hohe Kosten!)
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Update Kulturreisen/ -tourismus Stand: 26. November 2024
(aufbereitete Charts TMB)

Inlandsreisen 2023

nach Brandenburg

Fir das Jahr 2023 wurden durch den CPS GfK
DestinationMonitor fiir Brandenburg 6,8 Mio. Reisen
durch inlandische Ubernachtungsgéste (Privat- und
Geschdaftsreisen) und rund 23,1 Mio. Ubernachtungen
ermittelt. Davon waren 1,9 Mio. als Urlaubsreisen
charakterisiert (28% aller Reisen) mit 7,6 Mio.
Ubernachtungen (33% aller Ubernachtungen).

Diese Zahlen umfassen alle privaten und geschdftlichen
Ubernachtungen von Inléndern - neben Ubernach-
tungen in gewerblichen Unterkunftsbetrieben (statis-
tisch erfasst) auch solche in privaten Unterkiinften mit
weniger als zehn Betten (z. B. im Nebenerwerb betrie-
bene kleine Ferienwohnung), in Privatwohnungen gegen
Entgelt (z. B. Airbnb), in eigenen Ferienimmobilien oder
bei Verwandten und Bekannten.

Quelle: Consumer Panel Services GfK, DestinationMonitor Brandenburg 2023 © TMB-Fotoarchiv/Madlen Krippendorf
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(L]
Ubernachtungsreisen brallden
ab 50 km vom Wohnort!
Volumen der Ubernachtungsreisen nach Brandenburg und Verteilung nach Anléssen
(Jahr: 2023; Basis: Reisen in Mio.)
6,8 1-3 UN: 1,1 Mio.
m Urlaubsreisen —|: . )
o >4 UN: 0,8 Mio.
m Verwandten- und
59% Bekanntenbesuche
m Sonstige Privatreisen*
3%
7| 10%
Sonstige Privatreisen: Belohnungs-/
2023 A Incentivereise, Kurreise, rein med. Griinde oder
. . Anteilan Freizeitreise mit Hauptreiseanlass "Sonstige"
Ubernachtungsreisen* Ul_)erngchtungs—
 Privatreisen mit Ubernochtung* r(ezlgzgmg%e;?gn)t * (inkl. Vorsorge- und Rehakliniken)
m Geschdaftsreisen mit Ubernachtung
Quelle: Consumer Panel Services GfK, DestinationMonitor Brandenburg
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Update Kulturreisen/ -tourismus Stand: 26. November 2024
(aufbereitete Charts TMB)

Reiseverhalten der Urlauber braggﬁn
Keyfacts 2023 g

599% Kurz-Urlaubsreisen (1-3UN) 329% Hotel inkl. Gasthof, Motel, Lodge § 1 289 Euro @ Vor-Ort-Ausgaben pro ” Reisemotive
41% Lange Urlaubsreisen (ab 4 UN) T +14 249% Privat bei Bekannten, eigene Immobilie 1 +1 Person und Reise 1 +48 € B Reise-/Aufenthaltsdauer
s

3,9 Néchte durchschnittiiche 229% Gemietete Fewo, gemietetes Feha (17%) P73 Euro Z¥ or-Ort-Ausgaben pro CJ& vorabbuchung, Buchungsstelle & -medium
Afenthaltsdauer T +03 Nacrie [ & Appartement-, Bungalow-, Clubanlage (5%) ersonund Tag -6 € @ rormationsa

8% Wohnmobil, Wohnwagen, Zelt Jowm Unterkunftsart

h- 40% 2-Personenreise 1+3 % Var-Ort-Ausgaben

67% der Reisen mit Vorabbuchungen s ° 0

Be und -begleitung

Wenn Vorabbuchungen:

329 4- und mehr Personenreise ™ Re
39% Reisen mit Kindern § -6 M\R W Houp

60% Buchung mindestens einer
N I 5 M Urlaubsak
Reiseleistung direkt beim Leistungstréger ;Ii 1 9 . 33% Familieneisen hd o
y o Mio.

(Urlaubsart)

) ) L} qualitatseinschdtzungen
61% Buchung mindestens einer =

Reiseleistung online § -3

Urlaubsreisen von Inlandern 259% Urlaub auf dem Land / in den Bergen

i (B g 20 18% stadtereise T +7 Basis: Mehrtagige Urlaubs- und
359% Internet allgemein 139% Badeurlaub (am See) lil E;iiégtfn‘sdeezL”ur;grr;‘eﬁszenuﬁc“/z‘aﬂds
33% personliche Erfahrung, 12% Sonstige Urlaubsart
Reiseziel bereits besucht 1 0 8% Event-, Veranstaltungsreise
19% Empfehlungen von w m Abweichungen sind rundungsbedingt
Bekannten / Verwandten 60% Aufenthalt in der Natur i )
7% Bewertungsportale 55% En.tsp“anrfen .4 77 489% Besuch von kult. / hist. Sehenswilrdigkeiten \%v:\’r\v/lfCr:i:t/aigztgizgzgggéfoiiz

Egun/:dzjégrt:l; hn ¥ 36% spazieren genen Prozent-Punkte. Y

309 Ativititen am / im / auf dem Wasser

729% Gesamtbewertung ,sehr gut* 28% Dem Alltag entfliehen  +3
26% Zeit mit der Familie / mit dem Partner /

Quelle: CPS-GfK DestinationMonitor

539% Wiederbesuchsabsicht \' \' 229% Sich von Landschaften, mit Freunden verbringen §3 Brandenburg 2023 im Auftrag der TMB
.ganz bestimmt* X Z Natur beeindrucken lassen 6 9 Tourismus-Marketing Brandenburg
! ; o 169 239% Typische Speisen / Getranke genieBen ¥ 4
73% Weiterempfehlungsbereitschaft % Land und Kultur i )
,ganz bestimmt* kennenlernen 219 Radfahren ¥ +4 Eigene Darstellung TMB, Juni 2024

Reiseverhalten der Urlauber braNden
burg

Keyfacts zu ,Kulturelementen“ 2023

25% Urlaub auf dem Land / in den Bergen

l‘/ [18% stadtereise 1+ |
1 9 U,-/O 13% Badeurlaub (am See)
’ Mio. UbSQ,.t 12% Sonstige Urlaubsart
UTLT;:S:ﬁ::ﬁn [ 8% Event—,Verqnstqltungsreise]
Brandenburg 2023 insgesamt 13 Hauptreiseanlésse

@ 60% Aufenthalt in der Natur

[ 48% Besuch von kult. / hist. Sehenswiirdigkeiten -1 |
36% Spazieren gehen
30% Aktivitdten am /im / auf dem Wasser
26% Zeit mit der Familie / mit dem Partner / mit Freunden

u ! 23% Typische Speisen / Getranke genieBen
28% Dem Alltag entfliehen 21% Radfahren

0}
>
]
]
=
9 22% Sich von Landschaften,
Natur beeindrucken lassen

|1 6% Land und Kultur kennenlernen l Basis: Mehrtdgige Urlaubs- und Frei- tiw. Abbildung der Zuwdchse / *Mehrfachant-

zeitreisen innerhalb Deutschlands Riickgdnge ggii. 2022 (wenn nicht worten méglich
insgesamt 24 Reisemotive* nach Brandenburg | Reisen in % anders angegeben in Prozent-Punkte)

55% Entspannen

39% zeit fiir die Familie/
Freunde/ Partner haben

insgesamt 17 Urlaubs-Aktivitaten*

Quelle: Consumer Panel Services GfK, DestinationMonitor Brandenburg | Eigene Darstellung der TMB, Juni 2024
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Update Kulturreisen/ -tourismus Stand: 26. November 2024

(aufbereitete Charts TMB)

Reisemotive 2023
Urlaubsreisen nach Brandenburg

Bei der Frage ,,Was waren im Vorfeld die Griinde fiir die
Reise?“ (22 Kriterien stehen zur Bewertung bereit, Mehr-
fachnennungen méglich) wurden diese Motive hdufig bei
Urlaubsreisen nach Brandenburg aufgefiihrt (2023):
 Entspannen: 55% (liber Bundesdurchschnitt von 46%)
+ Zeit mit Familie, Freunden oder Partner: 39%

« Dem Alltag entfliehen: 28%

* Landschaft und Natur erleben: 22%

» Land und Kultur kennenlernen: 16%

Die meisten weiteren Reisemotive sind unter den Bran-
denburg-Urlauben seltener als bei allen inldndischen
Urlaubsreisen bundesweit vertreten, was darauf hin-
deutet, dass die Reisen nach Brandenburg zumeist einen
relativ klaren Motivfokus aufweisen.

Bei Reisemotiven = Mehrfachantworten méglich!
Quelle: Consumer Panel Services GfK, DestinationMonitor Brandenburg 2023

¥l
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Reisemotive 2023 braNden
urg

Top 15 bei Urlaubsreisen nach Brandenburg / Deutschland
Entspannen 55%

Zeit fir Familie / Freunde / Partner haben
Dem Alltag entfliehen

Sich von Landschaften, Natur beeindrucken lassen

[ Land und Kultur kennenlernen |

Sonstiges
Gut Essen und Trinken
Etwas fir die Gesundheit / Kérper & Seele tun

) - m Brandenbur
Sich verwdhnen lassen, um nichts kiimmern 9

»Was waren jm
Viel Abwechslung, unterschiedliche Dinge erleben m Deutschland

X . fir die Rejge«x
Den Horizont erweitern, Neues entdecken e

Unvergessliche Momente erleben
Sonne, Warme tanken

Spontan tun und lassen, was man will
Viel SpaB und Action haben

* Mehrfachantworten méglich
0% 20% 40% 60% 80%

Basis: Mehrtdgige Urlaubs - und Freizeitreisen innerhalb Deutschlands bzw. nach Brandenburg | Reisen in %
Quelle: Consumer Panel Services GfK, DestinationMonitor Brandenburg 2023
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Update Kulturreisen/ -tourismus
(aufbereitete Charts TMB)

Reiseanlass 2023
Urlaubsreisen nach Brandenburg

* Angesichts der genannten Reisemotive und der Ange-
botsstruktur Brandenburgs liberrascht es nicht, dass
2023 bei 25% der Urlaubsreisen nach Brandenburg der
Urlaub auf dem Land der bedeutendste Hauptreise-
anlass war (deutlich tiber dem Bundesdurchschnitt von
16%) und bei 13% der Reisen der Fokus auf einem
Aufenthalt an Seen oder am Wasser lag.

* Stddtereisenlagen auf dem 3. Rang und verzeichnen
mit einem Anteilswert von 10% (2022) auf 18% (2023)
den héchsten Zuwachs.

*  Weitere Hauptreiseanlésse waren der Besuch von
Events (8%), Sport- und Aktivurlaube (6%) sowie
Wellnessreisen (5%).

Quelle: Consumer Panel Services GfK, DestinationMonitor Brandenburg 2023

Stand: 26. November 2024

1 © TMB Foﬁmchiv/ Mad‘lea W;tzel
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o
Hauptreiseanlass bragden
bei Urlaubsreisen nach Brandenburg 2019 - 2023
100% -
m Urlaub auf dem Land
90% -+
m Badeurlaub (am Meer, am See)
~Nennen Sie den
N aupt-
70% - - anlass, der diese ReisF;ta
Sport-, Aktivurlaub besten Charakterisiert « &
60% - .
m Reise zu einem privaten Anlass
50%
m Rundreise
40% -
30 = Wellnessreise (Beauty, Vital, Medical)
20% | Reise zum Besuch einer Erlebniseinrichtung
10% | Event-, Veranstaltungsreise |
0% Sonstige Urlaubsart*
2019 2020 2021 2022 2023 * Sonstige Urlaubsart: Sonstige Urlaubsart,
Studien-, Sprach-, Pilgerreise, Kreuzfahrt,
Einkaufs-, Shoppingreise
Basis: Mehrtdgige Urlaubs- und Freizeitreisen innerhalb Deutschlands nach Brandenburg | Reisen in %
Quelle: Consumer Panel Services GfK, DestinationMonitor Brandenburg
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Update Kulturreisen/ -tourismus Stand: 26. November 2024
(aufbereitete Charts TMB)

Aktivitdaten 2023
Urlaubsreisen nach Brandenburg
* Das starke Wachstum von Stddtereisenin Branden-

burg zeigt sich deutlichin den Aktivitdten der Rei-
senden. Mit 48% war der Besuch kultureller und histo-

rischer Sehenswiirdigkeiten eine der hdufigsten Unter-
nehmungen und rangierte auf Platz zwei.

* Der Aufenthaltin der Natur blieb mit 60% trotz eines
Riickgangs (-8%-Pkt. ggii. 2023) seit Erstmessungin
2012 die beliebteste Aktivitat.

« Erganzend zdhlten Spazierengehen (36%), Wasser-
aktivitdten (30%), Zeit mit Familie, Partner, Freunden
(26%), typische Speisen/ Getrdnke genieBen (23%)
sowie Radfahren (21%) im Jahr 2023 zu den zentralen
Urlaubsaktivitaten.

Bei Aktivitaten vor Ort = Mehrfachantworten méglich!
Quelle: Consumer Panel Services GfK, DestinationMonitor Brandenburg 2023 ©TMB-Fotoarchiv, Steffen Lehmann

Aktivitdten vor Ort bragﬂ?n
Top 13 bei Urlaubsreisen nach Brandenburg 2019 & 2023 g

60%

Aufenthalt in der Natur

65%

[ Besuch von kulturellen / historischen Sehenswiirdigkeiten ]_ ey 48%

: I 36 %
Spazieren gehen | 31%

Aktivitéten am / im / auf dem Wasser (z.B. Baden, Segeln) — 39%

Zeit mit der Familie / mit dem Partner / mit Freunden verbringen Z o
] A q
/ / 9 33% ~Welche Aktivitdten
Typische Speisen / Getriinke genieBen I 125, (Spazieren, wan-
dern, Radfahren, L)

I 1%,
Radfahren e — 5%

spielten auf der

o Reij oy vorfafiesn
[ Besuch von Events / Veranstaltungen (z.B. Konzerte, Sportevents) ] — 18.,2 Rs;,Se’)d:e Wichtigste
e?“ —

8% ).
%

Wandern  E—

[ Besuch von Erlebniseinrichtungen (z.B. Freizeitparks) ] = ]

I 14
[ Besuch von Museen / Ausstellungen | e 14% 2023

Einkaufen / Shopping ety 12% m 2019

— 57
Wellnessangebote nutzen gl 11, * Mehrfachantworten maglich

Anteil der Reisen in % 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Quelle: Consumer Panel Services GfK, DestinationMonitor Brandenburg
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Entwicklung ,kulturelle Aktivitaten®* bei Urlaubsreisen
70%

60%

—Besuch von kulturellen /
historischen

50% Sehenswiirdigkeiten

——Besuch von
Erlebniseinrichtungen (z.B.
Freizeitparks)

40%

80% Besuch von Events /
Veranstaltungen (z.B.
20% /—\/, 19% 19% ~ 19% Konzerte, Sportevents)
12% 14% m —Besuch von Museen /
10% 11% Ausstellungen
* Mehrfachantworten méglich
0% :

Anteil der Reisenin %

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Lesebeispiel: Brandenburg hatte in 2023 ein Volumen von 1.938 Tsd. bzw. 1,9 Mio. Urlaubsreisen. Der Anteil an Aktivitaten vor Ort mit ,Besuch von kulturellen /
historischen Sehenswiirdigkeiten“ betrug in Brandenburg 48% (Mehrfachnennungen méglich).

Quelle: Consumer Panel Services GfK, DestinationMonitor Brandenburg

Reisecharakter 2023

Reisecharakter bei Urlaubsreisen in Brandenburg
(Anteil in %)
50 DB 027

76% pal 75% B 75, g 0% 75% gm78% 76%

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

——Reise mit naturbezogenen Anléssen bzw. Aktivitéten
—Reise mit kulturellen Anl&ssen bzw. Aktivitdten

* Bei76% der Urlaubsgdste in Brandenburg hatte die
Reise 2023 einen naturbezogenen Charakter. Die
Befragten gaben an, dass die Natur der Hauptanlass
der Reise war und / oder naturnahe Aktivitdten
wdhrend des Urlaubes unternommen wurden. Urlaubs-
reisen mit einem kulturellen Charakter nahmen 2022
wieder zu und lagen im Jahr 2023 bei 44%.

Quelle: Consumer Panel Services GfK, DestinationMonitor Brandenburg “© TMB Fotporchiv/'Mudler-»,weféél
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GfK DestinationMonitor zum Urlaubsreiseverhalten

Ausgangsbasis:

* Furdas Jahr 2023 wurden durch den CPS GfK DestinationMonitor fir Brandenburg 6,8 Mio. Reisen durch
inldandische Ubernachtungsgaste (Privat- und Geschaftsreisen) und rund 23,1 Mio. Ubernachtungen
ermittelt. Davon waren 1,9 Mio. als Urlaubsreisen charakterisiert (28% aller Reisen) mit 7,6 Mio.
Ubernachtungen (33% aller Ubernachtungen) und bildeten das zweitwichtigste Segment.

* Mit dem Deep Dive zum Urlaubsmarkt im Rahmen des GfK DestinationMonitors werden Fragestellungen
und Ergebnisse weitestgehend entlang der Costumer Journey eines Gastes abgebildet, also die
sogenannten Reisekette, die ein Gast vor, wahrend, nach seiner Reise durchlebt.

* Im Urlaubsmarktmonitoring bieten vor allem die Motive, Anldsse und Aktivitdten der Urlaubsgéste
Aussagen zu kulturellen Aspekten, die im Rahmen der Studie durch die GfK im jeweiligen
Verbraucherpanel abgefragt werden. Dabei sind die Antwortkriterien vorgegeben und die Interpretation ist
dem Befragten selbst uberlassen.

Quelle: Consumer Panel Services GfK, DestinationMonitor Brandenburg
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GfK DestinationMonitor zum Urlaubsreiseverhalten

+ Die Reisemotive ,Entspannen® (55%) und , Zeit fiir Familie/Freunde/Partner haben* (39%) dominieren bei
inléndischen Urlaubsreisen und sind bei Brandenburg-Urlauben Giberdurchschnittlich vertreten. Das Motiv
»Land und Kultur kennenlernen” liegt mit einem Anteil von 16% auf dem flinften Rang.

« Einklarer Fokus zeigt sich auch in der hohen Bedeutung von Landurlauben (25%, deutlich tiber dem
Bundesdurchschnitt von 16%) und Badeurlauben an Seen (13%) als Reiseanlass. Stddtereisen verzeichnen
den groBten Zuwachs: Ihr Anteil stieg von 10% (2022) auf 18% (2023).

+ Die haufigsten Aktivitéten waren im Jahr 2023 der Aufenthalt in der Natur (60%) und der Besuch kulturel-
ler/historischer Sehenswiirdigkeiten (48%), wobei Letzteres seit 2019 leicht zunimmt. Aktivitaten wie
Spazierengehen (36%), Aktivitdten am, im und aus dem Wasser (30%) und Radfahren (21%) bleiben zen-
tral, wahrend kulturelle Aktivitaten wie Museumsbesuche nach coronabedingten Riickgdngen wieder
ansteigen. Allerdings spielen der Besuch von Events/ Veranstaltungen (19%) oder der Besuch von Museen
eher eine untergeordnete Rolle bei den Urlaubsaktivitdten der Brandenburg-Gdéste (14%).

» Insgesamt hat sich das Reiseverhalten in Brandenburg 2023 auf das Niveau vor der Pandemie normalisiert:
Naturbezogene Reisen dominieren, wahrend Kulturreisen nach pandemiebedingten Einbriichen wieder an
Bedeutung gewinnen.

Quelle: Consumer Panel Services GfK, DestinationMonitor Brandenburg
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GfK DestinationMonitor zum Urlaubsreiseverhalten 2023

Fazit:

Die Reisemotive der Urlaubsgdste nach Brandenburg zeichnen sich durch einen klaren Fokus auf Entspan-
nung, Naturerlebnisse und Zeit mit Familie oder Freunden aus. Besonders auffdllig sind die hohe Bedeutung
von Landurlauben und Badeurlauben an Seen sowie der zunehmende Anteil von Stddtereisen. Das starke
Wachstum der Stéadtereisenin Brandenburg spiegelt sich in der steigenden Bedeutung von Besuchen
kultureller/ historischer Sehenswiirdigkeiten sowie dessen Platzierung auf dem Rang zwei der beliebtesten
Aktivitaten wider. Der Aufenthalt in der Natur bleibt trotz eines Riickgangs die wichtigste Aktivitat, ergdnzt
durch Spazierengehen, Aktivitdten am, im und auf dem Wasser und Radfahren als zentrale Bestandteile des
Urlaubs. Insgesamt hat sich das Reiseverhalten in Brandenburg 2023 weitgehend normalisiert.

Quelle: Consumer Panel Services GfK, DestinationMonitor Brandenburg
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DestinationMonitor und Destination Brand 2023

Die Ergebnisse des GfK DestinationMonitor 2023 zeigen ein Wachstum bei Stddtereisen sowie eine stei-
gende Bedeutung kultureller und historischer Sehenswiirdigkeiten bei Urlaubsreisen nach Brandenburg.
Dennoch bleiben Urlaubsreisen nach Brandenburg stark naturbezogen, wie die Tatsache zeigt, dass 76 %
der Urlaubsgdste im Jahr 2023 eine naturorientierte Reise unternahmen. Die Hauptreisemotive sind
Entspannung, Naturerlebnisse und gemeinsame Zeit mit Familie oder Freunden. Besonders gefragt sind
zudem Landurlaube und Badeurlaube an Seen, die die Bedeutung Brandenburgs als Natur- und Erholungs-
destination unterstreichen.

Gleichzeitig offenbart die Angebotsstudie Destination Brand 2023, dass die Beurteilung des kulturellen
Angebots in Brandenburg fiir viele der Befragten in Deutschland unklar bleibt, was sich in einem hohen
Anteil an ,weiB nicht“-Antworten zeigt. Dennoch wird Brandenburg eine Kompetenz beiKulturangeboten
(Themenstudie) seitens der Deutschen zugesprochen, die hoher ist als die spezifische Einschdtzung des
Kunst- und Kulturangebots (Angebotsstudie). Grundsatzlich bleibt jedoch sowohl das Interesse der
Deutschen an kulturellen Aktivitdtenim Urlaub als auch die Bedeutung eines Kunst- und Kulturangebots fiir
die Wahl des Reiseziels eher gering. Die Destination Brandenburg tiberzeugt vor allem mit Natur und
Outdoor-Angeboten und hat eher ein Wahrnehmungsproblem beim Kunst- und Kulturangebot, insbeson-
dere bei Marken-Nicht-Kennern.

Quellen: Consumer Panel Services GfK, DestinationMonitor Brandenburg | inspektour (international) GmbH, Angebotsstudie Brandenburg (2023)
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Trends

www.stiftungfuerzukunftsfragen.de

Aktuelle
Forschungsbeitrage

Wie Deutschland sich
informiert: Von Leitartikeln
zu Likes

Chart der Woche, 2024-KW48

28. November 2024

Weniger Lust auf lange
Wege: Freizeitziele mussen
naher ricken

Forschung aktuell, 307
1. November 2024

Die Welt der Videospiele:
Zwischen Spielspal und
Spitzensport

Chart der Woche, 2024-KW47

21 Novernber 2024

Freundschaften im echten
Leben: Real Life vs. Social
Media

Chart der Woche, 2024-KW44
31. Oktober 2024

Lernen 2.0: Wie digitale
Medien den Unterricht
erganzen

Chart der Woche, 2024-KW46
14. November 2024

Zwischen Vernetzung und
Herausforderung: Die
Auswirkungen von Social
Media

Chart der Woche, 2024-KW43
24. Oktober 2024
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Shoppen zu fahren?
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7. November 2024
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®  Eine Initiative von BAT
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https://www.stiftungfuerzukunftsfragen.de/weniger-lust-auf-lange-wege-freizeitziele-muessen-naeher-ruecken/
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Freizeitziele miissen ndher riicken
1. November 2024, www.stiftungfuerzukunftsfragen.de
o 222 Stiftung fiir
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Science Center/ w 51 :. Eine Initiative von BAT
Mitmachmuseum [ —
ahrtzeiten jn der Freizeit: Online Reprasentativbefragung von 3.000
3 Von'i . Personen ab 18 Jahren durch die GfKin
Volksfest / Kirmes / Jahrmarkt 34 N 1e100 Befragten sing Deutschland
k) Personlich bereit x Minuten i
] 27 Durchschnitt fahren, um " 2024
Kino 2% . folgende Zie| 7 erreichen: 2013
‘ W 2003
« Die Bereitschaft der Biirger sinkt, lange Wege fiir Freizeitaktivitdten in Kauf zu nehmen -
auBer bei Anfahrtszeit zu Naherholungsgebieten, Bars, Restaurants
- Besonders bei kulturellen und sozialen Veranstaltungen ist ein deutlicher Riickgang der
Anfahrtszeiten zu beobachten
+ Grund: u.a. Verdichtung und Attraktivitdt der Angebote im Alltag -> Lange Anfahrtszeiten
miissen durch einen entsprechenden Mehrwert gerechtfertigt sein
https://www.stiftungfuerzukunftsfragen.de/weniger-lust-auf-lange-wege-freizeitziele-muessen-naeher-ruecken/
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Marktforschungs-News Statistische Daten und Brandenburg-Analysen
Kennzahlen
Marktforschungsnews der TMB Brandenburgs Tourismus in Zahlen aus .
Aktuelles aus der Welt der Zahlen & Fakten im gesenderten Analysen / Erhebungen mit TOUrlsmUSI’]etzwerk

Ergebnisse der amtlichen Tourismus- und
Volumendaten, Infos zum Reiseverhalten der

Brandenburg-Tourismus, .
N Gastgewerbestatistik inkl. Zeitreihen sowahl
Markiforschungeneuseticr (60 2012), Trends e Gaste oder Image/ Bekanniet Brandenburg

auch deutschlandweit.

Aktuelle Meldungen aus der
Marktforschung

Elm

2R

Arbeitsgemeinschaft
Marktforschung
Brandenburg (AG MaFo)

R it touschon sich Die Reisewelle rollt auch in Tourismusstatistik auf einen

n dieser Arbeitsgemeinsc auschen sicl .

die Reiseregion und kreisfreien Stadte Brandenburg Blick + themotische
Brandenburg sowie die TMB zu Mafo-Themen Positive 40, Deutsche Tourismusanalyse 2024 Die amfliche Tourismusstatistik fir das Land 9 o
et ot o e s Gerichiich gustahetes Wissensschnipsel

Dashboard mit ausgewshiten Kennzahlen
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Kontakt:

Madlen Wetzel
Marktforschung

madlen.wetzel@reiseland-
prandenburg.ae .
brandenburg.de Weitere Zahlen, Daten, Fakten:

reiseland-brandenburg.de www.tourismusnetzwerk-brandenburg.de
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