2. Marktforschungsnewsletter der Tourismus Marketing GmbH

Baden-Wiirttemberg 2017

Amtliche Beherbergungsstatistik: Bilanz der ersten acht Monate 2017

Der Tourismus in Baden-Wirttemberg wachst weiter. Fiir die Monate Januar bis Au-
gust 2017 meldet das Statistische Landesamt Baden-Wurttemberg knapp 35,9 Mio.
Ubernachtungen von insgesamt 14,4 Mio. Gasten in Beherbergungsbetrieben mit zehn
und mehr Betten sowie auf Campingplatzen mit mehr als neun Stellplatzen. Im Ver-
gleich zum Vorjahreszeitraum kann Baden-Wiirttemberg damit 1,8 Prozent mehr Uber-
nachtungen und 3,3 Prozent mehr Gasteankunfte verzeichnen. Der Tourismus in Ba-
den-Wirttemberg ist folglich weiterhin auf Erfolgskurs, bleibt allerdings bei Bilanz der
ersten acht Monate 2017 sowohl bei den gemeldeten Ubernachtungen als auch bei den
Ankunften im gleichen Zeitraum unter dem insgesamt im Deutschlandtourismus zu
beobachtenden Zuwachs. Mit Ausnahme der riickldufigen Ubernachtungsentwicklung
in Mecklenburg-Vorpommern kénnen alle weiteren Bundeslander im bisherigen Jah-
resverlauf ein Plus ihrer Gaste- und Ubernachtungszahlen verzeichnen. Die héchsten
Zuwachse an Ubernachtungen erzielt dabei Sachsen-Anhalt (+5,8 Prozent), gefolgt
von Nordrhein-Westfalen (+4,9 Prozent), Hamburg und Hessen (jeweils +4,5 Prozent).
Bei den Zuwéachsen der Gasteankiunfte sind Sachsen-Anhalt (+6,6 Prozent) und Nord-
rhein-Westfalen (+ 6,5 Prozent) ebenfalls auf den vordersten Rangen, gefolgt von Sach-
sen (+5,4 Prozent) auf Platz 3. Baden-Wurttemberg nimmt im Bundeslandvergleich in
Bezug auf die Ubernachtungsentwicklung zusammen mit Brandenburg den elften Rang
ein. Gleiches gilt fir den Vergleich der Zuwachse der Gasteankiinfte — auch hier belegt

Baden-Wirttemberg Rang elf.
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Abb. 1: Ubernachtungen und Ankiinfte in Beherbergungsbetrieben = 10 Betten inkl. Campingpléitzen
Januar bis August 2017 (Verdnderung gegeniiber dem Vorjahreszeitraum in Prozent); Quelle: Statisti-
sches Bundesamt, 2017

Der Blick auf die einzelnen Monate zeigt ein unterschiedliches Bild. Das erste Quartal
begann im Januar zunéchst mit hohen Zuwéchsen in Bezug auf Ubernachtungen und
Gasteankiinften. Bei den darauf folgenden schwachen Monaten Februar und Marz wur-
den jedoch jeweils Riickgdnge bei den Ubernachtungen im Vergleich zum Vorjahres-
zeitraum verzeichnet. Lediglich der leichte Zuwachs bei den Gasteankunften im Mérz
steht mit einem Plus von 1,8 Prozent positiv zu Buche. Das zweite Quartal hingegen
schreibt mit den Monaten April, Mai und Juni in Bezug auf die Gasteankiinfte positive
Zahlen: Insbesondere der Juni verlief mit starken Wachstumsraten von 9,2 Prozent bei
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den Ubernachtungen und 6,7 Prozent bei den Ankiinften sehr positiv. Ausschlagge-
bend sind hier die Pfingstfeier- und -ferientage, die komplett in diesen Monat fielen.
Die Wachstumsraten in den Monaten Juli und August fallen hingegen wieder modera-

ter aus; mit einem leichten Riickgang der Ubernachtungszahlen im August.
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Abb. 2: Entwicklung der Ubernachtungen und Ankiinfte in Beherbergungsbetrieben = 10 Betten inkl.
Campingpldtzen nach Monaten Januar bis August 2017 (Verdnderung gegeniiber dem Vorjahreszeitraum
in Prozent); Quelle: Statistisches Bundesamt, 2017

Auch die regionale Tourismusentwicklung schreibt weiterhin positive Zahlen und tragt
in Summe zur positiven Gesamtbilanz des Baden-Wiurttemberg-Tourismus bei. Alle
baden-wiirttembergischen Reisegebiete kénnen demnach ihre Géaste- und Ubernach-
tungszahlen im Vergleich zum Vorjahresniveau halten bzw. steigern. Im bisherigen
Jahresverlauf verzeichnen der Hegau (+5,9 Prozent), die Region Stuttgart (+3,1 Pro-
zent) und das Nordliche Baden-Wurttemberg (+3,0 Prozent) die hochsten Zuwéachse
an Ubernachtungen, gefolgt von der Schwabischen Alb (+2,6 Prozent) und dem Bo-
densee (+2,5 Prozent). Der Schwarzwald (+0,6 Prozent) und das Wirttembergische
Allgau-Oberschwaben (+/- 0 Prozent) konnen ihre ﬂbernachtungszahlen zwar leicht
steigern bzw. halten, entwickeln sich jedoch sowohl in Bezug auf die Gaste- als auch

auf die Ubernachtungszahlen im regionalen Vergleich unterdurchschnittlich.



Abb. 3: Regionale Entwicklung der Uber-
nachtungen und Ankiinfte in Beherber-
gungsbhetrieben = 10 Betten inkl. Cam-
pingpldtzen Januar bis August 2017 (Ver-
dnderung gegeniiber dem Vorjahreszeit-
raum in Prozent); Quelle: Statistisches
Landesamt, 2017, Kartengrundlage: GfK
Regiomarketing
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schen Nachfrage in Baden-Wirt-
temberg. War zuletzt der Aus-
landstourismus vielfach die trei-
bende Komponente des touristi-
schen Wachstums, verzeichnet der
ovl,le_..’.::i.‘,‘:.:f:‘.:‘%(f:.,:i;.f:: Inlandstourismus im bisherigen
o ” Jahresverlauf 2017 die anteilig ho-
heren Gaste- und Ubernachtungszuwéchse. Wahrend die Ubernachtungen aus auslén-
dischen Quellgebieten zwar um +1,5 Prozent im Vergleich zum Vorjahr gestiegen sind,
wuchs der deutsche Quellmarkt tiberdurchschnittlich (+1,9 Prozent). Auch deutsch-
landweit hat sich die Nachfrage aus dem Ausland nach Zeiten des zum Teil starken
Wachstums zuletzt abgeschwacht. Ursachen fur die rucklaufigen Tendenzen aus ver-
schiedenen Quellmarkten werden zum Teil in der zuletzt schwierigen weltwirtschaft-

lichen Rahmenbedingung, Wirtschaftssanktionen oder auch in der aktuell angespann-

ten Sicherheitslage gesehen.

Der unangefochten wichtigste Quellmarkt Schweiz hat sich mit 1,6 Mio. Ubernachtun-
gen und einem Marktanteil von 20 Prozent an den auslédndischen Ubernachtungen zwar
positiv (+0,9 Prozent), aber unter dem Durchschnitt entwickelt. Leichte Ruckgange (-
0,9 Prozent) miissen hingegen vom zweitwichtigsten Quellmarkt, nach Ubernach-
tungsvolumen, Niederlande hingenommen werden. Die Ubernachtungen aus Frank-
reich (+1,7 Prozent), den Vereinigten Staaten und Osterreich (jeweils +0,2 Prozent)
konnten jeweils gesteigert werden, so dass in den Monaten Januar bis August 2017
iiber die Halfte (50,8 Prozent) der auslidndischen Ubernachtungen aus den Top 5-Quell-

markten generiert wurde. Auffallig ist der erneute Rickgang der Besucher aus dem
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Vereinigten Kénigreich. Im Vergleich zum Vorjahr nahmen sowohl die Ubernachtun-
gen (-6 Prozent) als auch die Gasteankunfte (-3,5 Prozent) ab. In Bezug auf die Top 10-
Auslandsmarkte nach ﬁbernachtungsvolumen, werden aus dem spanischen (+9,4 Pro-
zent), dem chinesischen (43,1 Prozent), dem italienischen (+2,1 Prozent) sowie dem
franzosischen Markt (+ 1,7 Prozent) iiberdurchschnittliche Wachstumsraten in der Ge-

samtschau der ersten acht Monate generiert.

GfK/IMT DestinationMonitor: Kurz-Urlaubsreisen fiir Baden-Wiirttemberg bedeutend

In Ergdnzung zur amtlichen Tourismusstatistik nutzt die Tourismus Marketing GmbH
Baden-Wirttemberg seit 2012 Marktforschungsdaten aus dem GfK/IMT Destination-
Monitor Deutschland. Die Studie erfasst die privaten und geschaftlichen Reisen der
Inlander unabhéangig von der gewahlten Unterkunftsart ab einer Distanz von 50 km
zwischen dem Wohnort des Reisenden und dem Zielort der Reise. Die Daten sind re-
prasentativ fur die Reisen der deutschsprachigen Wohnbevolkerung ab O Jahren (74,0

Mio. Personen).

Laut Hochrechnungen fiir das erste Halbjahr 2017 des GfK/IMT DestinationMonitor
Deutschland haben Inlander 8,8 Mio. Ubernachtungsreisen nach Baden-Wiirttemberg
unternommen und dabei 29,4 Mio. Ubernachtungen generiert. Sowohl bei den Reisen
(-1,6 Prozent) als auch bei den ﬁbernachtungen (-0,4 Prozent) werden im Vergleich
zum Vorjahreszeitraum leichte Riickgange verzeichnet, die sich in erster Linie durch
Riickgange im Geschéftsreisesegment und der Sonstigen Privatreisen (u.a. Ubernach-
tungen in Vorsorgekliniken) erklaren lassen. Der Rickgang im Geschaftssegment be-
griindet sich durch einen Riickgang der geschéftlichen Ubernachtungen bei Verwand-
ten und Bekannten sowie in eigenen Immobilien. Betroffen sind dabei vor allem Kun-
denbesuche sowie Tagungen und Kongresse. Das Wachstum im Urlaubssegment (+1,4
Prozent Reisen sowie +2,1 Prozent ﬂbernachtungen) konnte in Summe nicht zu einer

positiven ersten Halbjahresbilanz beitragen.

Eine tiefergehende Analyse des im ersten Halbjahr wachsenden Urlaubssegments
zeigt, dass Baden-Wirttemberg im Bundeslandvergleich gut positioniert ist. Von den
8,8 Mio. Reisen durch inldandische Ubernachtungsgaste in und nach Baden-Wiirttem-
berg werden mehr als ein Funftel (21 Prozent) als Urlaubsreise deklariert. Mit den ins-
gesamt 1,9 Mio. Urlaubsreisen von Inlandern im ersten Halbjahr 2017 erreicht Baden-
Wirttemberg einen deutschlandweiten Marktanteil von 8 Prozent und steht damit im
Bundeslandvergleich auf Platz 5. Bei Betrachtung der 1,1 Mio. Kurz-Urlaubsreisen (bis
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3 Nachte) und einem dadurch generierten Marktanteil von 9 Prozent ordnet sich Ba-

den-Wiurttemberg im Bundeslandvergleich auf Platz 4 ein.
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Abb. 4: Volumen der Kurz-Urlaubsreisen (bis 3 Nédchte) und ldngeren Urlaubsreisen (ab 4 Ndchte) in
Baden-Wiirttemberg seit dem 1. Halbjahr 2012. (Anzahl der Reisen in Tsd.); Basis: Urlaubsreisen ab 1
Ubernachtung (n=1. HJ 201 7: Kurz-Urlaubsreisen: 548 ; lingere Urlaubsreisen: 331). Im Falle der linge-
ren Urlaubsreisen kann es aufgrund von geringeren Fallzahlen (< 400) zu Schwankungen des Volumens

kommen. Quelle: GfK SE 2017

Neben der guten Platzierung im Landervergleich zeigt der Zeitvergleich die hohe Be-
deutung des Kurz-Urlaubsegments fur Baden-Wiurttemberg auf. Mit Ausnahme der
zweiten Jahreshalfte in 2012 und 2013 lag das Volumen der Kurz-Urlaubsreisen stets
uber dem der langeren Urlaubsreisen (ab vier Nachten). Die Anzahl der Kurz-Urlaubs-
reisen konnte dabei mit wenigen Ausnahmen fast durchgehend gesteigert werden.
Auffallig ist, dass seit dem Jahr 2014 die Zahl in beiden Jahreshalften zum Teil deutlich
uber der Millionengrenze liegt. Wahrend die langeren Urlaubsreisen eher stagnieren,
geht der Trend eindeutig zu Gunsten einer Kurz-Urlaubsreise nach Baden-Wirttem-

berg.

Weiterhin verdeutlicht der Zeitvergleich eine ausgepragte Saisonalitat im Urlaubsseg-
ment. Das Volumen sowohl der kurzen als auch der langeren Urlaubsreisen liegt im
zweiten Halbjahr durchgangig tiber dem Niveau der ersten Jahreshalfte wobei die lan-
geren Urlaubsreisen dabei deutlich groBere Unterschiede aufweisen als dies bei den

Kurz-Urlaubsreisen der Fall ist.



Destination Brand 16: Die Themenkompetenz Baden-Wiirttembergs

Methodensteckbrief

» Projektdurchfithrung
inspektour GmbH, GfK Travel &
Logistics, analytix GmbH

» Wissenschaftliche Begleitung
Institut fir Management und
Tourismus (IMT)

» Untersuchungsinhalt
Kundenorientierte Themeneig-
nungsermittlung

» Untersuchungsobjekte
172 Reiseziele in Deutschland

» Anzahl der Befragten
17.000 gesamt, 1.000 je Reiseziel

» Repréasentativitat

Zahlreiche Tourismusdestinationen, darunter
auch Baden-Wirttemberg, setzen im Marke-
ting auf eine Fokussierung ausgewahlter tou-
ristischer Themen. Vor diesem Hintergrund
wurde in der Studie Destination Brand 16
nach 2010 (Destination Brand 10) und 2013
(Destination Brand 13) zum dritten Mal na-
hezu flachendeckend fur Reiseziele des deut-
schen Inlandstourismus eine kundenorien-
tierte Themeneignungsmessung vorgenom-
men. Insgesamt wurden rund 17.000 Perso-
nen online zu 172 untersuchten Reisezielen

befragt. Dabei kamen verschiedene Teilstich-

in Privathaushalten lebende
deutschsprachige Bevolkerung im
Alter von 14-74 Jahren

proben zum Einsatz, die jede fir sich fur die

in Privathaushalten lebende deutschspra-

» Stichprobenart
Quotenstichprobe

chige Bevolkerung im Alter von 14 bis 74 Jah-

ren reprasentativ ist. Die Fallzahl je unter-
» Erhebungsart

Online-Befragung suchter Destination liegt bei 1.000. Baden-

» Erhebungszeitraum Whurttemberg hat sich — wie 80 andere Desti-

November / Dezember 2016 nationen auch — an allen drei Studien betei-

ligt.

Die Studienergebnisse ermoglichen die Durchfilhrung einer dreidimensionalen Wett-
bewerbsanalyse flir das jeweilige Reiseziel gemalB des Ansatzes des strategischen Ma-
nagements. Dabei werden das allgemeine Interessentenpotenzial je Urlaubsart / -akti-
vitat (1. Dimension ,Nachfrage™), die Beurteilung der Themeneignung (2. Dimension
.~Angebot") sowie das Abschneiden des Reiseziels im Vergleich zu den Wettbewerbern
je Thema (3. Dimension , Konkurrenz"™) umfassend analysiert. Sechs Urlaubsthemen
wurden fur alle 172 untersuchten Reiseziele erhoben (= allgemeine Themen): ,Ge-
sundheitsangebote nutzen (selbstzahlend, nicht Kur)", , Kulinarische / gastronomische
Spezialitaten genieBen™, ,Kulturelle Einrichtungen besuchen / Kulturangebote nut-
zen", , Sich in der Natur aufhalten", , Landurlaub / Urlaub auf dem Bauern- bzw. Win-
zerhof™ und , Wellnessangebote nutzen". Erganzend konnten die Reiseziele weitere,
individuelle Themen fir die Abfrage auswahlen (= Spezialthemen). Fur das Bundes-

land Baden-Wirttemberg wurde zusatzlich die Themeneignung fiir die Urlaubsarten /
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-aktivitaten , Familienurlaub®, , Schlosser, Herrenhauser, Parks & Garten besuchen®,
~Wandern", ,Rad fahren (nicht Mountainbike fahren)", , Nachhaltiger Urlaub / Nach-

haltige Reise"™ und ,Weinreise" untersucht.

Nachfrage: Grofites Interesse in der deutschen Bevolkerung am Thema Natururlaub

Die , Nachfrage"-Dimension zeigt reisezielunabhangig — also unabhéngig von Baden-
Wirttemberg und den anderen untersuchten Reisezielen — an, wie hoch das Interesse
der deutschen Bevolkerung an bestimmten Urlaubsthemen ist. Unter den zwolf fiir Ba-
den-Wurttemberg untersuchten Themen ist das Interesse an der Urlaubsart / -aktivitat
.Sich in der Natur aufhalten™ am grof3ten: 67 Prozent der Deutschen haben an diesem
Urlaubsthema ein ,,sehr groBes™ oder ,, groBes™ Interesse (Top-Two-Box). Ein etwas ge-
ringeres, aber dennoch grofes Interesse besteht am Thema Kulinarik (60 Prozent). Un-
ter den fur Baden-Wiurttemberg untersuchten Spezialthemen besteht das groBte Inte-
resse an den Themen Familienurlaub, Schldosser & Garten (jeweils 46 Prozent) und

Wandern (44 Prozent).

Wert 5 Wert 4 Hochrechnung*
Sich in der Natur aufhalten It 67% | 381 Mio.
Kulinarische / gastronomische Spezialitdten genieBen I! 60% 33,8 Mio.
Wellnessangebote nutzen ] 48% 27,2 Mio.
Familienurlaub I! 46% 26,2 Mio.
Schlésser, Herrenhéuser, Parks € Géarten besuchen I! 46% 26,2 Mio.
Wandern I! 44% 24,7 Mio.
Kult. Einrichtungen besuchen / Kulturangebote nutzen I! 41% 23,1 Mio.
Rad fahren (nicht Mountainbike fahren) It 35% 20,0 Mio.
Nachhaltiger Urlaub / Nachhaltige Reise I! 31% 17,8 Mio.
Landurlaub / Urlaub auf dem Bauern- bzw. Winzerhof It 29% 16,7 Mio.
Gesundheitsangebote nutzen (selbstzahlend, nicht Kur) I! 25% 14,4 Mio.
Weinreise I! 24% 13,7 Mio.
t t t t t t i
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Abb. 5: Interesse der deutschen Bevélkerung an ausgewdhlten Urlaubsarten / -aktivitdten (bezogen auf
einen Urlaub mit mindestens einer ﬁbernachtung’) (Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr grofies Inte-
resse" bis , 1 = gar kein Interesse" in Prozent der Fédlle, * Hochrechnung des absoluten Volumens des
Interessentenpotenzials (Anzahl der Personen) in Mio.); Basis: alle Befragte (n=17.000); Quelle: inspek-
tour GmbH 2016

Angebot: Im Themenvergleich wird Baden-Wiirttemberg am meisten Kompetenz bei

den Themen Natur und Wandern zugeschrieben

Die Beurteilung der Eignung einer Destination fiir eine bestimmte Urlaubsaktivitat
bzw. -art (Dimension , Angebot™) erfolgte gestiitzt, d. h. mit Vorgabe des Reiseziels.
Insgesamt weist Baden-Wiurttemberg ein verhaltnismaBig ausgeglichenes Themeneig-

nungsprofil auf. Unter den zwolf gewéahlten Urlaubsthemen wird dem Bundesland die
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hochste Kompetenz bei den Themen Natur und Wandern zugeschrieben: Jeweils 52
Prozent der Befragten stimmten zu, dass Baden-Wurttemberg fir einen Natur- bzw.
Wander-Urlaub ,,sehr gut™ oder , gut™ geeignet ist (Top-Two-Box). Absolut betrachtet
entspricht dies jeweils einem Potenzial von 29,5 Mio. Besuchern. Weitere mit einem
ahnlich hohen Eignungszuspruch versehene Themen sind der Land- und Familienur-
laub (jeweils 49 Prozent), die Weinreise (48 Prozent) und die kulinarische Reise (46
Prozent). Fur alle weiteren Themen liegen die Zustimmungswerte zwischen 34 Prozent

(Nachhaltiger Urlaub) und 42 Prozent (Kultur).

Wert 5 Wert 4 Hochrechnung*
Wandern 52% 29,5 Mio.
Natururlaub 52% 29,5 Mio.
Landurlaub / Urlaub auf dem Bauern- bzw. Winzerhof 49% 28,0 Mio.
Familienurlaub 49% 27,6 Mio.
Weinreise 48% 27,2 Mio.
Kulinarische Reise 46% 26,1 Mio.
Kultururlaub / Kulturreise 42% 23,7 Mio.
Wellnessurlaub / Wellnessreise 41% 23,4 Mio.
Besuch von Schldssern, Herrenh., Parks & Girten 41% 23,3 Mio.
Rad fahren (nicht Mountainbike fahren) 39% 22,0 Mio.
Gesundheitsurlaub / -reise (selbstzahlend, nicht Kur) 38% 21,4 Mio.
Nachhaltige/n Urlaub / Reise machen ‘ ‘ 34% ‘ ‘ ‘ 19,5 Mio.
O‘:/o 10% 26% 3(;% 4(;% 5(;% 6(;%

Abb. 6: Themeneignung Baden-Wiirttembergs fiir die jeweiligen Urlaubsarten / -aktivitdten (Top-Two-
Box auf Skala von ,5 = sehr gut geeignet" bis , 1 = gar nicht geeignet" in Prozent der Fdlle, * Hochrech-
nung des absoluten Volumens der zugesprochenen Themeneignung (Anzahl der Personen) in Mio.); Basis:
alle Befragte (n=1.000); Quelle: inspektour GmbH 2016

Dass Baden-Wiurttemberg seine Besucher mit nahezu allen Themen uberzeugen kann,
zeigt sich, wenn man sich die Kompetenzzuschreibung durch diejenigen Befragten an-
schaut, die Baden-Wiirttemberg in der Vergangenheit schon einmal besucht haben. So
liegen die Eignungszuspruche der Besucher in der Vergangenheit fur die Themen Wan-
dern und Natur bei 80 bzw. 79 Prozent und damit deutlich uber denen aller Befragten.
Die Eignung fiir die Themen Landurlaub, Familienurlaub, Weinreise und Kulinarik er-
reicht Werte zwischen 71 und 76 Prozent; die Kompetenzzuschreibung fur Kultur,
Schlosser & Garten (jeweils 66 Prozent), Wellness (63 Prozent) und Gesundheit (60
Prozent) liegt etwas darunter. Auch fiir die Themen Rad fahren (59 Prozent) und Nach-
haltigkeit (55 Prozent) halt noch deutlich mehr als jeder zweite Baden-Wirttemberg-

Besucher in der Vergangenheit das Reiseziel fur geeignet.



Konkurrenz: Durchgehend Platzierungen im oberen Wettbewerbsumfeld, Spitzen-

platze bei Landurlaub, Kulinarik und Weinreise

Im Vergleich zu den Wettbewerbern (Dimension , Konkurrenz") belegt Baden-Wirt-
temberg mit den Themen Kulinarik und Landurlaub auf Rang 11 bzw. 12 von 172 Des-
tinationen die besten Platzierungen unter den sechs allgemeinen Themen. Der 19.
Rangplatz fiir das Thema Kultur bedeutet ebenfalls eine Einordnung unter den TOP
20-Destinationen. Mit den Themen Wellness (Rang 25), Natur (Rang 32) und Gesund-
heit (Rang 35) ist Baden-Wurttemberg im oberen Drittel des Konkurrenzvergleichs der
allgemeinen Themen platziert. Unter den Spezialthemen rangiert Baden-Wurttemberg
bei der Weinreise (Rang 3 von 30) auf einem Spitzenplatz. Mit den Themen Rad fahren
(Rang 21 von 110) und Wandern (Rang 22 von 100) erreicht Baden-Wirttemberg Plat-
zierungen im oberen Viertel des jeweiligen Wettbewerbsfeldes; mit den Themen
Schlésser & Garten (Rang 6 von 19), Nachhaltigkeit (Rang 7 von 23) und Familienur-
laub (Rang 23 von 87) ordnet sich das Bundesland ebenfalls im oberen Drittel der Kon-

kurrenz je Thema ein.

Analysequadrant: Zusammenfassung der Ergebnisse

Der Analysequadrant fasst die Kernergebnisse der dreidimensionalen Wettbe-
werbsanalyse aus Nachfrage, Angebot und Konkurrenz zusammen. Die x-Achse be-
schreibt dabei das reisezielunabhangige Interessentenpotenzial je Thema, die Beurtei-
lung der Themeneignung fur Baden-Wirttemberg wird durch die GroBe der Themen-
kreise ausgedriickt und die y-Achse zeigt die relative Wettbewerbsplatzierung (Ver-
haltnis zu allen untersuchten Destinationen je Thema) an. So zeigt der Analysequad-
rant z.B. auf, dass das Thema Natur aufgrund des hohen Interessentenpotenzials (Po-
sition weit rechts auf der x-Achse) und der guten Bewertung der Themeneignung (gro-
Ber ,Themenkreis™) fiir Baden-Wirttemberg viel Potenzial hat. Auch im Wettbewerb
kann sich das Bundesland mit diesem Thema tiberdurchschnittlich gut platzieren (Po-
sition im oberen Bereich auf der y-Achse). Demgegenuber fallt das allgemeine Interes-
sentenpotenzial der deutschen Bevolkerung fur das Thema Weinreise deutlich geringer
aus. Jedoch kann Baden-Wiirttemberg bei diesem Nischen-Thema einen verhaltnisma-
Big starken Eignungszuspruch vorweisen und erzielt damit eine hohe relative Wettbe-

werbsplatzierung.
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Abb. 7: Analysequadrant Baden-Wiirttemberg (Kategorie fiir relative Wetthewerbsplatzierung: Alle un-
tersuchten Destinationen (bis zu 172 Reiseziele je Thema); Gréofie der Themenkreise = Gestiitzte The-
meneignung des Reiseziels Baden-Wiirttemberg); Basis: alle Befragte (n=1.000); Quelle: inspektour
GmbH 2016

Strategie-Workshop: Verbindung der Themenausrichtung mit den Zielgruppen Ba-

den-Wiirttembergs sowie Identifizierung der relevanten Quellmarkte

Um die Ergebnisse der Studie Destination Brand 16 zur Themenkompetenz in Verbin-
dung mit den fir Baden-Wiurttemberg definierten touristischen Zielgruppen zu brin-
gen, hat die TMBW eine weiterfuhrende datengestutzte Analyse zur Identifizierung der
potenzialtrachtigsten Themen-Zielgruppen-Kombinationen durchfiihren lassen. Dar-

uber hinaus wurden die je Kombination potenzialtrachtigsten Quellmarkte identifiziert.

Im ersten Teil der Analyse wurde zunachst auf Grundlage einer datengestutzten Kri-
terienbewertung (darunter neben der Themeneignungsbeurteilung durch die deutsche
Bevolkerung z.B. auch die Wettbewerbsplatzierung, die MarktgroBe und die Marktdy-
namik je Thema) und unter Abgleich mit dem touristischen Angebot in Baden-Wurt-
temberg eine Priorisierung der in Destination Brand 16 untersuchten Themen erarbei-
tet. Im Fokus des Landesmarketings sollen demnach folgende Themen stehen: Natur,

Wandern, Kulinarik, Weinreise, Familienurlaub, Wellness, Kultur und Rad fahren.
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In einem zweiten Analyseschritt wurden, wiederum anhand eines Kriterienkataloges,
die Moglichkeiten der Themenansprache differenziert nach den drei von der TMBW im
Marketing fur den Baden-Wurttemberg-Tourismus angesprochenen Zielgruppen ana-
lysiert (Erwachsene Singles und Paare, Familien mit Kindern, Best Ager). Aus der Ver-
schneidung der Themen und Zielgruppen ergibt sich folgendes Potenzial fiir die kom-

binierte Themen- und Zielgruppenansprache:

NATUR

WANDERN

KULINARIK

VING VN

WEINREISE

FAMILIENURLAUB

WELLNESS

KULTUR

AVAPARATAVARINY :

AR
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Abb. 8: Moglichkeiten der Themenanspra-

Maéglichkeit zur Themenansprache che je Zielgruppe (Datengrundlage: Desti-
sehr durch- sehr nation Brand 16, weitergehende kriterien-
gestiitzte Themenbewertung und Ange-

niedrif schnittlich hoch ° ! )
botspassung, Verschneidung mit Zielgrup-
N —> Y / pen),; Quelle: TouristiCon GmbH/inspektour
GmbH 2017

In einem abschlieBenden Schritt zur Identifizierung der Entwicklungspotenziale fiir die
strategische Ausrichtung des Baden-Wirttemberg-Marketings wurden fir die einzel-
nen Themen-Zielgruppen-Kombinationen — sofern vorhanden — diejenigen Quell-
markte innerhalb Deutschlands herausgestellt, in denen die jewelilige Zielgruppe ein
uberdurchschnittliches Interesse am jeweiligen Thema hat. So haben z.B. Personen der
Zielgruppe , Familien mit Kindern" in Bayern, Berlin, Thiringen und Sachsen ein tiber-
durchschnittliches allgemeines Interesse am Thema Natur und wurden sich somit fur

eine gezielte Ansprache zu diesem Thema anbieten.

Die Ergebnisse des Strategieworkshops sollen in die operative Marketingarbeit der
TMBW einflieBen. Die Matrix stellt ubersichtlich dar, welche Themen fur welche Ziel-
gruppen von Interesse sind und ggf. in welchem Nielsengebiet die Zielgruppen erreicht
werden konnen. Mit Hilfe der Analyse konnen somit zielgerichtete Marketingaktivita-

ten geplant und durchgefihrt werden.
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