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Destination Brand 21 — Die Themenkompetenz von
Thiringen

Hochste Eignung Thiringens fur Natur, Kulinarik und Stadtereise
Leitprodukte der Tourismusstrategie durch Themeneignung bestéatigt

Platz 16 von 104

und damit einen Platz weit vorn belegt
Fakt e n - EC k e Thiringen im Konkurrenzvergleich mit
inlandischen Destinationen bei der
Themeneignung fir ,Stadtereise
unternehmen®.




1. METHODIK VON DESTINATION BRAND

Was ist Destination Brand?

Die Studienreihe Destination Brand liefert seit dem Jahr 2009 jahrlich Informationen zur Wahrneh-
mung von Uber 130 Destinationsmarken. Sie leistet damit einen Beitrag zur vergleichenden Erfas-
sung der nachfrageseitigen Wahrnehmung von Destinationsmarken. Die Studienreihe besteht aus
drei Teilstudien. Die erste Teilstudie befasst sich mit der nachfrageseitigen Messung der Marken-
starke von Destinationen. In der zweiten Teilstudie geht es um die Themenkompetenzen der jeweili-
gen Reiseziele. Im Fokus der Teilstudie im dritten Jahr steht die Ermittlung des Profils / Image von
Reisezielen, Uber die Evaluierung der Profileigenschaften und Spontan-Assoziationen. Die Studien
werden im jahrlichen Wechsel durchgefiihrt. Erhoben werden die Daten fir die inspektour (internati-
onal) GmbH Uber eine bevdlkerungsreprasentative Online-Erhebung durch IPSOS.

Weitere Informationen: www.destination-brand.com

Teilstudien von Destination Brand

1. Studienjahr 2. Studienjahr 3. Studienjahr
Markenstarke Themenkompetenz Image/Profile

2009, 2012, 2010, 2013, 2011, 2014,
2015, 2018 2016, 2018 2017, 2019
2020 2021

Quelle: dwif 2022 nach Destination Brand 21, inspektour (international) GmbH

Die aktuell vorliegende Studie ,Destination Brand 21“ befasst sich mit der kundenorientierten Ermitt-
lung der Themenkompetenz von Reisezielen. Dafiir wurden im Rahmen einer Onlineumfrage zwi-
schen Oktober und Dezember 2021 17.000 in Deutschland lebende Personen zwischen 14 und 74
Jahren befragt. Die repréasentative Stichprobe fir die Bewertung des Reiseziels Thiringen umfasst
1.000 Befragte. Vergleichswerte fir die aktuell vorliegende Studie gibt es fur die Jahre 2010, 2013,
2016 und 2018.


file:///C:/Users/m.sager/Downloads/www.destination-brand.com

Destination Brand 21 - Inhalte
Angebot

Nachfrageorientierte Beurteilung

der Themeneignung Thiringen

Wettbewerbssituation
Tharingen
Konkurrenz
Allgemeines Konkurrenzvergleiche mit
(d. h. reisezielunabhangiges) ausgewabhlten Destinations-

Interessenpotenzial je Thema kategorien je Thema

Quelle: dwif 2022 nach Destination Brand 21, inspektour (international) GmbH

2. UNTERSUCHUNGSDIMENSION 1: NACHFRAGE

Die Analyse des Nachfragepotenzials basiert auf dem allgemeinen, d. h. reisezielunabhangigen Inte-
resse der Bevolkerung an verschiedenen Urlaubsthemen. So wurden insgesamt 59 Urlaubsaktivita-
ten, davon funf allgemeine Themen, wie Kulinarik, Kultur, Natur, Sport und Stadtereise sowie wei-
tere 54 Themen flr das allgemeine Interessenpotenzial in ihrer Gesamtheit abgefragt. Jede teilneh-
mende Destination konnte dann erganzend zu den funf allgemeinen Themen Spezialthemen fiir die
weiteren Analysen auswahlen. In Thiringen flossen folgende zehn Spezialthemen in die Detailanaly-
sen ein.

Destination Brand 21 — Abgefragte Urlaubsaktivitaten

Allgemeine Themen Spezialthemen
(fur alle Destinationen) (Auswabhl fur Tharingen)
1. Kulinarik 1. Aktiv im und am Wasser 6. Garten/Parks
2. Kultur 2 Barrierefreier Urlaub 7. Gesundheit
3. Natur 3. Burgen 8. Mountainbike fahren
4, Sport 4, Camping 9. UNESCO Welterbestatten
5. Stadtereise 5 Familien 10. Wintersport

Quelle: dwif 2022 nach Destination Brand 21, inspektour (international) GmbH

Allgemeines Interessenpotenzial an Urlaubsaktivitaten — Natur vor Kulinarik und Stadte-

reise

Das grofdte Interesse unabhéangig vom Reiseziel haben die Befragten an der Urlaubsaktivitat ,Ent-
spannen und ausruhen®. Mit einer Zustimmung von 76% (sehr grol3es bzw. grol3es Interesse) liegt
sie deutlich vor den anderen Aktivitdten. Auf Platz zwei liegt ,Sich in der Natur aufhalten® (70%), ge-
folgt von ,Kulinarische/gastronomische Spezialitdten geniefien® (63%). Auch weitere, fur Thiringen
relevante Aktivitaten wie Stadtereise unternehmen® (56%), ,Garten/Parks besuchen® (53%),



.Burgen, Schlésser und Dome besuchen® (52%) und ,Sich aktivim und am Wasser aufhalten® (52%)
befinden sich unter den Top Ten. Das allgemeine Interessenpotenzial an den anderen Spezialthe-
men fUr Thiringen ist deutlich geringer.

Allgemeines Interessenpotenzial — Allgemeine Themen und Spezialthemen Thiiringen

Sich in der Natur aufhalten =
Kulinarische/gastronomische Spezialitdten genieRen
Stadtereise unternehmen L Allgemeine
Kulturelle Einrichtungen besuchen/Kulturangebote nutzen Themen
Sportlich aktiv sein
Garten/Parks besuchen =
Burgen, Schlésser & Dome besuchen
Sich aktiv im und am Wasser aufhalten
UNESCO Weltererbestéatten besuchen
Familienangebote nutzen Spezialthemen
Gesundheitsangebote nutzen (selbstzahlend, nicht Kur) Thiiringen
Barrierefreien Urlaub/barrierefreie Reise machen
Camping-/Caravaning-/Reisemobilurlaub machen
Wintersport ausiiben
Mountainbike fahren

Skala von ,5 = sehr groRRes Interesse” bis ,1 = gar kein Interesse”, Darstellung der Werte von 5 und 4 = ,Top Two Box*

Quelle: dwif 2022 nach Destination Brand 21, inspektour (international) GmbH

Allgemeines Interessenpotenzial im Zeitvergleich — gestiegenes Interesse an Kulinarik
Im Zeitverlauf zeigt sich, dass sie das allgemeine Interessenpotenzial der deutschen Bevdlkerung in
den letzten Jahren bei einigen Aktivitaten deutlich geédndert hat. Bei den allgemeinen Themen ist
das Interesse an Kulinarik deutlich um 9 Prozentpunkte von 54% (Destination Brand 10) auf 63%
(Destination Brand 21) gestiegen. Das Interesse an sportlichen Aktivitaten hat ebenfalls um 9 Pro-
zentpunkte von 25% auf 34% zugenommen, allerdings ist hier die Vergleichbarkeit aufgrund einer
Anderung der Themenbezeichnung eingeschrankt. Das Interesse an Stadtereisen (von 68 % auf 56
%) sowie am Besuch von Kulturangeboten (von 50% auf 41%) hat hingegen deutlich abgenommen.
Das war bereits vor der Corona-Pandemie der Fall.



Allgemeines Interessenpotenzial — Zeitvergleich allgemeine Themen
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* Deutliche Einschrankung der Vergleichbarkeit der Themenbezeichnung im Zeitverlauf.

Quelle: dwif 2022 nach Destination Brand 21, inspektour (international) GmbH

Auch an Thiringens Spezialthemen hat sich das allgemeine Interesse der Bevdlkerung geandert.
Das Interesse am Besuch von Garten/Parks hat zugenommen, ebenso das Interesse an einem bar-
rierefreien Urlaub und am Mountainbike fahren.

Allgemeines Interessenpotenzial — Zeitvergleich Spezialthemen Thiringen
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* Einschréankung der Vergleichbarkeit der Themenbezeichnung im Zeitverlauf.

Quelle: dwif 2022 nach Destination Brand 21, inspektour (international) GmbH




3. UNTERSUCHUNGSDIMENSION 2: ANGEBOT

In diesem Untersuchungsbaustein wurde untersucht, fiir wie geeignet die Bevolkerung Thiringen fur
die ausgewahlten Urlaubsaktivitaten halt — unabhangig vom eigenen Interesse an diesen Aktivitaten.
Die Beurteilung erfolgte nur durch die Befragten, denen das Bundesland Thiringen mindestens dem
Namen nach bekannt ist (,gestitzte Themenkompetenz®). Detaillierte Aussagen sind fiir verschie-
dene Teilgruppen moglich. Dies sind
e ,Themen-Interessenten®: Befragte, die ein allgemeines, d. h. reisezielunabhéngiges Inte-
resse an der Urlaubsaktivitat haben
e ,Besucher in der Vergangenheit”: Befragte, die bereits einen Urlaub mit mindestens einer
Ubernachtung in Thiringen verbracht haben.

Daruber hinaus ist eine Auswertung fur acht soziodemografische Kriterien moglich: Geschlecht, Al-
tersklasse, Schulbildung, Haushaltsgro3e, Anzahl der Kinder unter 14 Jahren im Haushalt, Haus-
haltsnettoeinkommen, Ortsgréf3e und regionale Herkuntft.

Gestutzte Themeneignung fur Thadringen — Natur vorn

Die hdchste Themeneignung wird Thuringen fur ,Sich in der Natur aufhalten® zugeschrieben. 41%
der Befragten halten das Bundesland daflir sehr gut oder gut geeignet. Jeweils rund ein Drittel der
Befragten halten Thiringen fur Stadtereisen, sportlich aktiv sein, kulinarische Spezialitaten genie-
Ben, den Besuch von Burgen, Schléssern und Domen sowie flir den Besuch von Garten/Parks flr
geeignet. Bei Befragten, die Thiiringen bereits einmal inkl. mindestens einer Ubernachtung besucht
haben, sind diese Werte bei allen Themen deutlich héher. Besonders stark zeigt sich das bei ,Sich
in der Natur aufhalten“. 84 % der ehemaligen Thiiringen-Ubernachtungsgéaste halten Thiringen fir
einen Aufenthalt in der Natur flr sehr geeignet/geeignet. Auf Platz zwei liegt bei den Besuchenden
in der Vergangenheit ,Sportlich aktiv sein“ mit 72%.

Gestitzte Themeneignung — Allgemeine Themen nach Teilgruppen

I 41%
Sich in der Natur aufhalten 49%
T 849%

Inwiefern ist lhrer Meinung nach B 34%
Thiringen fur die folgenden Stadtereise unternehmen 40%

Aktivitaten im Urlaub geeignet (ganz I 67%

unabhangig von lhrem Interesse an

den Urlaubsaktivitaten)? I 33%

Sportlich aktiv sein 39%
I 72%

I 32%
Kulinarische/ gastronomische Spezialitaten genief3en 39%
66%

I 30%
Kulturelle Einrichtungen besuchen/Kulturangebote nutzen 39%

I 60%

= Alle Befragten Themen-Interessenten = Besucher i. d. Vergangenheit

Skala von ,5 = sehr geeignet* bis ,1 = gar nicht geeignet”, Darstellung der Werte von 5 und 4 = ,Top Two Box"

Quelle: dwif 2022 nach Destination Brand 21, inspektour (international) GmbH




Gestltzte Themeneignung — Spezialthemen nach Teilgruppen
I 32%
Besuch von Burgen, Schldéssern & Domen 39%
I 68%
I 32%
Besuch von Garten/ Parks 39%
A ) 65%
Inwie ern ist | rer“Me_lnung ' E— 20%
nach Thuringen fur die Wintersport ausiiben 35%
folgenden Aktivitaten im I 67%
Urlaub geeignet (ganz I 29%
unabhéangig von lhrem Familienangebote nutzen 35%
Interesse an den — 61%
ivitaten)? 29%
Urlaubsaktivitaten)? Mountainbike fahren 31%
. 65%
. . . . I 29%
Campingurlaub/ Caravaning/ Reisemobilurlaub machen 36%
I 57%
. . I 28%
Gesundheitsangebote nutzen (selbstzahlend, nicht Kur) 36%
62%
I 22%
Besuch von UNESCO Welterbestéatten 37%
I 49%
. . . . . I 21%
Barrierefreien Urlaub/ barrierefreie Reise machen 28%
I 48%
. o I 21%
Sich aktiv im und am Wasser aufhalten 26%
45%
= Alle Befragten Themen-Interessenten = Besucher i. d. Vergangenheit
Skala von ,5 = sehr geeignet” bis ,1 = gar nicht geeignet®, Darstellung der Werte von 5 und 4 = ,Top Two Box"
Quelle: dwif 2022 nach Destination Brand 21, inspektour (international) GmbH

4. UNTERSUCHUNGSDIMENSION 2: KONKURRENZ

Im Folgenden werden die Platzierungen von Thiringen bei der gestiitzten Themeneignung im Ver-
gleich mit allen inlandischen Regionen aufgezeigt. Fur die allgemeinen Themen gab es 104 inléndi-
sche Regionen, die verglichen werden. Bei den Spezialthemen von Thiringen sind es unterschied-
lich viele Regionen pro Thema.

Thiringen im Vergleich der inlandischen Regionen — Bei Markenbotschaftern der Tou-

rismusstrategie vorn dabei
Thuringen platziert sich bei der Eignung der einzelnen Themen im Konkurrenzvergleich ganz unter-
schiedlich.

o Die beste Platzierung erreicht das Bundesland fir ,Stadtereise unternehmen®. Hier landet
Thiringen auf Platz 16 von 104 untersuchten inl&ndischen Destinationen und damit im ers-
ten Viertel.

e Beim Grof3teil der weiteren Themen landet Thiringen im Konkurrenzvergleich unter der ers-
ten Halfte der Destinationen. Hervorzuheben sind hier Themen wie kulturelle Einrichtungen
besuchen (Platz 29 von 104) oder der Besuch von Burgen, Schléssern und Domen (Platz 5
von 17) oder der Besuch von UNESCO Welterbestétten (Platz 5 von 17), wo Thuringen
knapp unter den Top'30'% der Destinationen liegt. Das sind Themen, die sich in den Leitpro-
dukten der Tourismusstrategie Thiringen wiederfinden.

e Im dritten Viertel der Destinationen liegt Thiringen bei den Themen Gesundheitsangebote
nutzen, Wintersport ausiiben oder Mountainbike fahren.



Konkurrenzvergleich mit inlandischen Regionen: Platzierungen von Thiringen bei der
gestitzten Themeneignung

- 0
Thurlngggru[r)lgesrtigzzozis;en 25% Stadtereise unternehmen (16 von 104)

Thiringen unter den besten 26%-50%
der Destinationen

Gesundheitsangebote nutzen (selbstzahlend, nicht Kur) (8 von 15)
Thuringen unter den besten 51%-75% Wintersport ausiiben (12 von 19)
der Destinationen Mountainbike fahren (18 von 28)
Sich aktivim und am Wasser aufhalten (9 von 14)

Quelle: dwif 2022 nach Destination Brand 21, inspektour (international) GmbH

Auch folgende Abbildung verdeutlicht, dass die mit den Leitprodukten verbundenen Themen eine
hohe Bedeutung fiir Thiringen haben. Diese platzieren sich fast ausschlief3lich im rechten oberen
Quadranten, der durch ein hohes Interessenpotenzial am Thema sowie eine Uberdurchschnittliche
Platzierung im Wettbewerb gekennzeichnet ist.

Analyse-Quadrant: alle inlandischen Regionen
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Quelle: Destination Brand 21, inspektour (international) GmbH




Thiringer Destinationen im Konkurrenzvergleich
Das Bundesland Thiringen wurde nicht nur in seiner Gesamtheit in den Destinationsvergleich einbe-
zogen, sondern auch neun Thiringer Destinationen. Bei im Folgenden genannten allgemeinen The-
men platzieren sich die genannten Destinationen besser als das Bundesland insgesamt:

e Kulinarik: Thiringer Wald, Weimar

e Kulturelle Einrichtungen besuchen/Kulturangebote nutzen: Weimar, Thiringer Wald, Erfurt

e Sich in der Natur aufhalten: Thiringer Wald

e Sportlich aktiv sein: Thiringer Wald

e Stadtereise unternehmen: Weimar, Erfurt



Ausblick

Die in der Studie Destination Brand 21 untersuchten Themen zeigen die Potenziale Thu-
ringens auf. Die Marktforschungserkenntnisse verdeutlichen, dass die in der Touris-
musstrategie Thiringen definierten Leitprodukte Rennsteig, Wartburg, Erfurt und Weimar
gut zu Thiringen passen. Des Weiteren wecken die Leitprodukte auch ein hohes allge-
meines Interesse und bergen dementsprechend ein hohes Potenzial fir die Reiseent-
scheidung von Gasten fiir Thiringen. Vor diesem Hintergrund sollte ein weiterer Kompe-
tenzaufbau rund um diese Bereiche und erganzende Markenbotschafter erfolgen. Darliber
hinaus sollten die Thiringer Destinationen einen Blick auf Themen haben, die derzeit zwar
noch kein flachendeckendes Interesse hervorrufen, jedoch im Zeitverlauf an Bedeutung
gewonnen haben (z. B. Garten und Parks, barrierefreies Reisen, Mountainbike fahren),
um hier ggf. friihzeitig Zukunftsfelder aufzunehmen und diese entlang der definierten Ziel-
gruppen fiir das Reiseland Thiiringen zu entwickeln.

Das erwartet Sie in der ndchsten Ausgabe
(Dezember 2022)

In der nachsten Ausgabe des Marktforschungs-Newsletters der TTG liegt der Schwer-
punkt auf der Bilanz des Sommers. Wie haben sich die Thiringer Regionen zwischen Ja-
nuar und September 2022 im Vergleich zum Jahr 2019 entwickelt? Wie geht es den Frei-
zeiteinrichtungen im Bundesland? Wie ist die Situation der Betriebe?
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