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Destination Brand 2025 - Markenwert des Reiseziels
Brandenburg im Quellmarkt Deutschland

Reiseziele stehen heute in einem intensiven Wettbewerb. Potenziellen Gdsten bietet sich
eine Vielzahl an Destinationen mit oftmals sehr Ghnlichen Angeboten. Um sich in diesem
umkdmypften Markt erfolgreich zu positionieren, setzt Brandenburg seit vielen Jahren kon-
sequent auf den Aufbau und die Stdrkung seiner Marke als Reiseziel.

Eine starke Marke schafft Differenzierung gegentiber der Konkurrenz und gibt Gdsten Ori-
entierung bei der Wahl ihres nédchsten (Kurz-)Urlaubsziels. Gerade fiir Destinationen ist
Markenbildung jedoch ein langfristiger Prozess. Voraussetzung fiir eine strategische Mar-
kensteuerung ist die fundierte Kenntnis dardiber, wie Brandenburg als Reiseziel wahrge-
nommen wird. Hier setzt die Studienreihe Destination Brand an: Sie liefert zentrale Daten
und Analysen zum kundenorientierten Markenwert, gibt tiefe Einblicke in die Wahrneh-
mung der Deutschen gegenliiber der Marke Reiseziel Brandenburg und bildet damit eine
zentrale Grundlage fiir deren Weiterentwicklung.

Ihre Ansprechpartnerin zur ,Marktforschung” bei der TMB Tourismus-Marketing Branden-
burg: Madlen Wetzel, Tel.: 0331/ 29873-385, Madlen.Wetzel@reiseland-brandenburg.de.

- Allgemeine Hintergriinde zur Markenstudie -

Die Studienreihe Destination Brand misst seit 2009 den kundenorientierten Markenwert von
Reisezielen. Die Ergebnisse zum sogenannten Markenvierklang wurden im November/Dezem-

ber 2025 bevdlkerungsreprdsentativ in Deutschland erhoben (n=17.000; 175 Reiseziele).

Zentrale Fragestellungen der aktuellen Destination Brand Teilstudie waren:

e Wie bekannt ist Brandenburg als Reiseziel in der deutschen Bevolkerung?

e Wird Brandenburg als sympathisches Reiseziel wahrgenommen?

e Wie hoch ist die potenzielle Reisebereitschaft fiir Kurzurlaube und léngere Urlaubsreise
nach Brandenburg in den ndchsten 12 Monaten bzw. ndchsten 3 Jahren?

e Wurde Brandenburg bereits fiir Urlaube mit mindestens einer Ubernachtung besucht?

e Wo steht Brandenburg im Vergleich zu anderen Reisezielen?

e Beiwelchen Zielgruppen bieten sich besondere Potenziale fiir Brandenburg?

Mit der Markenstudie Destination Brand 2025 wird der kundenorientierte Markenwert der be-
riicksichtigten Reiseziele - und damit auch der Marke Brandenburg als Reiseziel -
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systematisch ermittelt. Grundlage ist das Markenvierklang-Modell, das aufzeigt, welche auf-

einander aufbauenden Anforderungen eine starke Destinationsmarke erfiillen muss:
1. Stufe: Bekanntheit - Die Marke wird wahrgenommen
2. Stufe: Sympathie - Es entsteht eine positive Einstellung zur Marke
3. Stufe: Besuchsbereitschaft - Aufnahme der Destination ins Relevant Set der Reiseziele
4. Stufe: Realisierter Besuch - Die Entscheidung fiir das Reiseziel wird tatsdchlich getroffen
Erst wenn es gelingt, diese Stufen erfolgreich zu durchlaufen, manifestiert sich Markenstdrke

inrealer Nachfrage.

- Ergebnisse Markenvierklang Brandenburg 2025 -

Abb. 1: Markenvierklang 2025 - Einzelergebnisse Brandenburg
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Basis: alle Befragte, Anzahl Befragte: 1.000, Quellmarkt: Deutschland.

*Mogliche Abweichungen zur Summe aus den Einzelwerten sind durch die Mehrfachantwortmaéglichkeit hinsichtlich des
Zeitpunkts des zuriickliegenden Urlaubs bedingt. TR = Transferrate (L = Langurlaub ab 4 N., K = Kurzurlaub 1-3 N.)

Quelle: inspektour (international) GmbH, Destination Brand Markenstudie Brandenburg 2025

STUFE 1 - BEKANNTHEIT BRANDENBURGS ALS REISEZIEL

66 % der Deutschen kennen Brandenburg explizit als Reiseziel, 91 % dem Namen nach. Damit
ist Brandenburg als Region sehr breit verankert. Allerdings verfiigt nur rund ein Viertel der Be-
volkerung lber eine vertiefte Kenntnis (,,sehr gut“ oder , gut“). Strategische Aufgabe bleibt,

breite Bekanntheit stédrker in ein klares touristisches Profil zu iiberfiihren.
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Abb. 2: gestiitzte Bekanntheit Brandenburgs als Reiseziel bzw. Brandenburg gesamt
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*Mégliche Abweichungen von 1% zur Summe aus den Einzelwerten sind rundungstechnisch bedingt
Quelle: inspektour (international) GmbH, Destination Brand Markenstudie Brandenburg 2025

STUFE 2 - SYMPATHIE BRANDENBURGS ALS REISEZIEL

43 % bewerten Brandenburg als sympathisches Reiseziel. Von den Kennern empfinden sogar
zwei Drittel das Land positiv (Transferrate 1S: 62 %). Diese solide Basis gilt es gezielt auszu-
bauen und stdrker zu aktivieren. Dafiir braucht es klar profilierte Themen sowie eine emoti-
onale Ansprache, die mit inspirierenden Geschichten und prdgnanten Reisebildern konkrete

Vorstellungen eines Urlaubs in Brandenburg entstehen Idsst.

STUFE 3 - BESUCHSBEREITSCHAFT BRANDENBURGS ALS REISEZIEL

Mittelfristig (3 Jahre) liegt das Nachfragepotenzial aller Befragten deutlich Gber der kurzfris-
tigen Perspektive: 28 % planen einen Kurzurlaub, 23 % eine lingere Reise. Innerhalb der ndchs-
ten 12 Monate sind es 19 % (Kurz) bzw. 16 % (Lang). Brandenburg ist fiir viele grundsétzlich
eine Option - die Herausforderung liegt darin, diese grundsdtzliche Offenheit in konkrete
Reiseentscheidungen zu iiberfiihren.

Kurzurlaube bleiben dabei der wichtigste Hebel. Denn bei kurzen Aufenthalten (1 bis 3 Uber-
nachtungen) wird eine positive Einstellung besonders hdufig in konkrete Reiseabsichten tiber-
setzt (Transferraten von 65 % in der Drei-Jahres-Perspektive bzw. 44 % innerhalb der ndchs-
ten zwolf Monate). Vor allem in den Nahmadrkten Berlin, Sachsen und Brandenburg entfalten
Kurzreiseangebote ihre besondere Stdrke und sind damit ein zentraler Ansatzpunkt zur Akti-
vierung konkreter Nachfrage.

Zudem weisen friihere Besucher eine deutlich héhere Besuchsbereitschaft auf (43 % bis
62 %; siehe Abb. 3). Géstebindung und Wiederansprache bieten somit unmittelbare Nach-

fragechancen.
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Abb. 3: Besuchsbereitschaft Brandenburgs - alle Befragte versus Besucheri.d.V.
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Quelle: inspektour (international) GmbH, Destination Brand Markenstudie Brandenburg 2025, Sonderanalyse 28.05.26

STUFE 4 - NUTZUNG VON BRANDENBURG ALS REISEZIEL

Wadhrend die ersten drei Stufen des Markenvierklangs die zukiinftige Markenwirkung Branden-
burgs abbilden - von Bekanntheit (iber Sympathie bis zur Besuchsbereitschaft -, richtet sich
die vierte Stufe auf das tatsdchliche Verhalten in der Vergangenheit. 28 % der Deutschen ha-
ben Brandenburg schon mit mindestens einer Ubernachtung besucht, davon 15 % in den letzten
drei Jahren. Diese Gruppe bildet ein wertvolles Fundament fiir Loyalitét, Wiederbesuche

und positive Mundpropaganda.

- weitere Differenzierungen zum Markenvierklang
Brandenburg 2025 -

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse vertiefend eingeordnet, um Brandenburgs Mar-

kenstdrke im Zeitverlauf, im Wettbewerb und in relevanten Zielgruppen zu bewerten.

ZEITVERGLEICH

Im Vergleich zu 2020 sind Bekanntheit, Sympathie und Besuchsbereitschaft leicht riickldufig.
Diese Entwicklung ist als Marktnormalisierung nach dem pandemiebedingten Inland-Boom
einzuordnen. Brandenburg verliert weniger stark als der Durchschnitt der untersuchten Desti-
nationen (112 inlédndische Regionen) und der Sympathiewert liegt weiterhin iber dem Niveau
von 2009. Insgesamt bewegen sich die Riickgdnge im Markttrend und Brandenburg behauptet

sich  vergleichsweise stabil. Der pandemiebedingte Inland-Boom hat die
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Wettbewerbsintensitét tempordr lGberlagert. Mit der Riickkehr internationaler Alternativen
konkurriert Brandenburg wieder vollumfdnglich um Aufmerksamkeit und Reiseentscheidun-
gen. Umso wichtiger ist es, die Marke Brandenburgs als Reiseziel klar zu schérfen und dau-

erhaft im Relevant Set potenzieller Gdste zu verankern.

Abb. 4: Markenvierklang-Stufen 1und 2 Brandenburgs im Zeitvergleich
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Quelle: inspektour (international) GmbH, Destination Brand Markenstudie Brandenburg 2025

KONKURRENZVERGLEICH

Im Vergleich vom 94 untersuchten ,,Regionen allgemein“ (davon rund 70 aus Deutschland,
ohne Stadte) verfligt Brandenburg weiterhin tiber eine iiberdurchschnittliche Bekanntheit
und eine leicht lGberdurchschnittliche Sympathie. Zentrale Aufgabe ist es, diese gute Aus-

gangsposition konsequenter in konkrete Reiseentscheidungen zu iiberfiihren.
Abb. 5: Markenvierklang im Konkurrenzvergleich - ,,Regionen allgemein“ (94)
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Quelle: inspektour (international) GmbH, Destination Brand Markenstudie Brandenburg 2025; in der Kurzvariante ohne Darstel-
lung der Transferraten
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SOZIODEMOGRAFIE

Die Ergebnisse zeigen eine besonders starke Verankerung Brandenburgs in den 6stlichen Bun-
desléndern: Bekanntheit, Sympathie sowie kurz- und mittelfristige Reisebereitschaft liegen
hier signifikant Giber dem Gesamtwert. Auch die tatsdchliche Nutzung konzentriert sich tber-
durchschnittlich auf diesen Raum. Der Osten und damit der Nahmarkt bildet die tragende
Basis der touristischen Nachfrage. Potenziale auBerhalb des Kernraums zeigen sich insbe-
sondere in Baden-Wiirttemberg mit erhohter mittelfristiger Reisebereitschaft.
Uberdurchschnittliche Bekanntheitswerte finden sich zudem bei den 35 - bis 64-Jahrigen.
Die tatsdchliche Besuchserfahrung liegt hingegen vor allem bei jiingeren Altersgruppen so-
wie bei Haushalten mit Kindern iiber dem Durchschnitt. Diese Zielgruppen stellen damit einen
stabilen Nachfragekern mit hoher Wiederholungswahrscheinlichkeit dar.

Es zeigt sich insgesamt eine klare rdumliche und lebensphasenbezogene Schwerpunktstruk-

tur, die fiir Priorisierung, Zielgruppenansprache und Mediaplanung maBgeblich ist.

STANDARD-ZIELGRUPPEN

Die Markenwerte Brandenburgs wurden im Rahmen der Studie auch differenziert nach sechs
thematischen Standard-Zielgruppen ausgewertet: Natur-, Kultur-, Radfahr-, Wander-, Fa-
milienangebots- sowie Garten-/Parks-Interessierte (Auswahl dieser durch TMB).

Brandenburg erzielt besonders hohe Werte bei Kultur-, Garten-/Parks- und Natur-Interes-
sierten, insbesondere bei Bekanntheit und Sympathie. Die hochste konkrete Reisebereitschaft
(kurz- wie mittelfristig) zeigen jedoch Familienangebots-Interessierte. Auch die Kultur-,
Garten-/Parks- und Radfahr-Interessierte weisen uberdurchschnittliche Besuchsbereit-
schaften auf. Fazit: Familien, Kultur- sowie Gé&rten-/Parks- und Radfahr-Interessierte

bieten besonders gute Aktivierungschancen.

BEST-ZIELGRUPPEN BRANDENBURGS

Wdhrend Standard-Zielgruppen einzelne Themeninteressen (z. B. Natur oder Kultur) abbilden,
basiert die BeST-Segmentierung (Benefit Segmentierung im Tourismus) auf grundlegenden
Reisemotiven und ermdéglicht damit eine psychografische Betrachtung der Markenwirkung.
Fir Brandenburg werden die drei Kernzielgruppen ,Vielseitige* (BeST 1), ,Naturliebende®
(BeST 3) und ,Entspannte” (BeST 4) vertieft analysiert. Die Zielgruppen-Steckbriefe sind im

Tourismusnetzwerk Brandenburg.

Besonders deutlich tritt das Segment der ,Vielseitigen“ (BeST 1) hervor: Sie liegen bei Be-

kanntheit, Sympathie, kurz- und mittelfristiger Reisebereitschaft sowie Nutzung durchgdngig
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Uber dem Gesamtwert. Damit stellen sie innerhalb der BeST-Segmente das stdrkste Aktivie-
rungs- und Nachfragepotenzial fiir Brandenburg dar. Die ,,Naturliebenden“ (BeST 3) bieten
aufgrundihrer hohen Sympathie und Reisebereitschaft gute Voraussetzungen, um die Marken-
bekanntheit weiter zu stdrken und konkrete Reiseentscheidungen zu férdern. Die ,,Entspann-
ten“ (BeST 4) zeigen eine eher geringe Reisebereitschaft und durchschnittliche Sympathie-

werte. Dies erfordert eine gezielte Positionierung mit klaren Nutzenversprechen.

Abb. 6: Markenvierklang der BeST-Zielgruppen 1, 3 und 4

Alle Be- BeST 1 BeST 3 BeST 4
Destination Brand 25 Die Viel- Die Natur- Die Ent-
fragte .. .
seitigen liebenden spannten
Gestiitzter Bekanntheitsgrad 66 % 69 % 63 % 68 %
Sympathiewert 43 % 52 % 45 % 43 %
16 % 31% 26 % 12 %
19 % 29 % 21% 13 %
Bgsuchspgreltschqft Langurlaube 239 36 % 24 9% 20%
in den ndchsten 3 Jahren
Bcz'.-suchsb'greltschqft Kurzurlaube 28 % 40 % 35 249
in den ndchsten 3 Jahren
Besuchsverhqlten inder 28 % 39 31% 05,
Vergangenheit

Quelle: inspektour (international) GmbH, Destination Brand Markenstudie Brandenburg 2025

- Fazit und Ausblick -

Brandenburg verfiigt Giber eine sehr hohe Bekanntheit und eine solide Sympathiebasisim deut-
schen Markt. Das mittelfristige Nachfragepotenzial Gibersteigt dabei deutlich die kurzfristige
Buchungsabsicht - die zentrale Aufgabe besteht darin, vorhandene Reiseoffenheit konse-
quent in konkrete Entscheidungen zu liberfiihren. Kurzurlaube sowie die gezielte Reaktivierung
ehemaliger Gdaste bilden hierfiir die wichtigsten Hebel.

Regional erweist sich der Osten Deutschlands als stérkster Aktivierungsraum und tragende
Nachfragesdule. Dariiber hinaus bestehen ausgewdhlte Wachstumspotenziale, insbesondere
in Baden-Wirttemberg. Inhaltlich zeigen sich tiberdurchschnittliche Chancen bei Familien so-
wie bei Kultur-, Garten-/Parks- und Radfahr-affinen Zielgruppen. Innerhalb der BeST-Urlau-
bertypenragen die , Vielseitigen“ als besonders markenaffine und reisebereite Kernzielgruppe
hervor.

Entscheidend ist es, diese klar identifizierten PotenzialrGume - rdumlich wie zielgruppenbe-

zogen - strategisch zu priorisieren und systematisch in Nachfrage zu iiberfiihren.
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