Erlebnisheimat Erzgebirge N
Steigender Bekanntheitsgrad und hohe Sympatiewerte %

ERZGEBIRGE
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Markenstarke deutscher Destinationen
ERZGEBIRGE

Was ist Destination Brand ? |
Destination Brand ist eine renommierte Studienreihe zu deutschen

Destinationen des Institutes flir Management & Tourismus der Fachhochschule
Westklste (FHW). Mit Destination Brand 12 wird der kundenorientierte
Markenwert von Destinationen ermittelt. (Wie bekannt ist eine Destination,
welchen Sympathiegrad erreicht diese?) Hierzu wurde der Markenvierklang
far 160 deutsche Reiseziele (u.a. flur Erzgebirge) untersucht:

Markenvierklang — Das Modell
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Methodik: \

« umfangreiche Erhebungen vom Kooperationsinstitut GfK - Bereich
Travelscope

« Befragt wurde ein reprasentativer Querschnitt der deutschsprachigen
Bevdlkerung, in Privathaushalten, im Alter von 14 bis 74 Jahren.

« In der Summe wurden rund 15.000 Personen von der GfK online befragt (je
Destination: 1.000)

« 160 deutsche Reiseziele (darunter 10 Sonderreiseziele)
« Erhebungszeitraum September - Dezember 2012

« Markenstarke wurde erstmals im Jahr 2009 ( mit Destination Brand 09)
gemessen; analoges Untersuchungsdesign in 2009-> zeitliche Entwicklung
des kundenorientierten Markenwertes kann somit wissenschaftlich evaluiert
werden.



Studie Destination Brand - Markenstarke

deutscher Destinationen- Vergleich

DESTINATION BRAND 12

DESTINATION BRAND 09

X

Ergebnisse Erzgebirge 2009/ 2012 ERZGEBIRGE
2.3 Markentrichter Destination Brand 09 + 12 — Analyseergebnisse Erzgebirge
prospektiv retrospektiv
28%*
o j::}:l:r(h :Igyin)atzte 3 Jahre
=l TR 2L 40% rﬁ;::ihé']i‘j drei Jahren
Bekanntheit Sympathie Besuchsbereitschaft Nutzung
als Reiseziel (Top-Two-Box) (Top-Two-Box)
prospektiv retrospektiv
22%* .
TR 2K 42% :w::[ilj I{E;JE::l.e]\tzte 3 Jahre
A — vor mehr als drei Jahren
TR2L 27% (Wert = 16%)
Bekanntheit Sympathie Besuchsbhereitschaft Nutzung
als Reiseziel (Top-Two-Box) (Top-Two-Box)

Anzahl der Befragten: mind. 1.000 | Basis: Alle Befragte

* Mogliche Abweichungen zur Summe aus den Einzelwerten sind durch die
Mehrfachantwortméglichkeit (DB 12) bzw. rundungstechnisch (DB 08) bedingt.
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deutscher Destinationen- Erzgebirge im

Konkurrenzvergleich Mittelgebirge ERZGEBIRGE

Bekanntheit <!

s il |SI 0 Iol
""" DESTINATION
1  Schwarzwald Xx% 14 Frankische Schweiz Xx% BRAND

2 Bayerischer Wald Xx% 15 Rhan Xx% :lqb:tr]“rflll% ” O 9
3 Erzgebirge 86% 16 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge Xx% N

4 Harz Xx% 17  Odenwald Xx% Platz 6

5 Eifel Xx% 18 Bergisches Land Xx%

6 Thiringer Wald Xx% 19 Weserbergland Xx%

7  Sauerland Xx% 20 Vogtland Xx%

8 Fichtelgebirge Xx% 21 Spessart/Kinzigtal Xx%

9  Schwabische Alb Xx% | 22 Frankenwald Xx%

10 Teutoburger Wald Xx% 23  Oberpfalzer Wald Xx%

11 Westerwald Xx% 24 Zittauer Gebirge Xx%

12 Taunus Xx% 25 Vogelsberg Xx%

13 Hunsriick Xx% 26 Siegerland-Wittgenstein Xx%

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Movember / Dezember 2012
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deutscher Destinationen- Erzgebirge im

Konkurrenzvergleich Mittelgebirge ERZGEBIRGE

Sympathiewert A
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1 Schwarzwald Xx% 14 Taunus Xx% BRAN

2 Bayerischer Wald xx% | 15 Westerwald Xx% :11:\' [ 09
3 Harz Xx% 16 Rhan Xx% o

4 Erzgebirge 62% 17 Weserbergland Xx% Platz 7

5 Thiringer Wald Xx% 18 Odenwald Xx%

6 Fichtelgebirge Xx% 19 Frankenwald Xx%

7 Eifel Xx% 20 Bergisches Land Xx%

8 Sachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge Xx% 21 Spessart/Kinzigtal Xx%

9 Schwabische Alb Xx% 22 Vogtland Xx%

10 Frankische Schweiz Xx% 23 Oberpfalzer Wald Xx%

11 Sauerland Xx% | 24 Zittauer Gebirge Xx%

12 Teutoburger Wald Xx% 25 Vogelsberg Xx%

13 Hunsriick Xx% I 26 Siegerland-Wittgenstein Xx%

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2012
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deutscher Destinationen- Erzgebirge im

Konkurrenzvergleich Mittelgebirge ERZGEBIRGE

Besuchsbereitschaft Kurzurlaube ¢

Besuchsbereitschaft Kurzurlaube

Top-Two-Box 4 = kommt auf alle Flle in Frage= +_3 = kommt eher in Frage™
Angabe in % der Falle | Basis: Alle Befragte . . .

Ranking der Kategorie 1: Hittelgel_::lirge I Mittelgebirgs- und Berglandschaften (& = 27%)

1 Schwarzwald Xx% 14 Frankenwald - Xx% g EiLIDN AT I o N
2 Bayerischer Wald Xx% | 15 Westerwald Xx% Markenstérke O 9
3 Harz Xx% 16 Spessart/Kinzigtal Xx% LJ*P'lL;::W

4 Erzgebirge 39% 17 Odenwald Xx% P I a tz 6

5  Thiringer Wald Xx% 18 Weserbergland Xx%

6 Sdachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge Xx% 19 Hunsriick Xx%

T Eifel Xx% | 20 Bergisches Land Xx%

8 Frankische Schweiz Xx% | 21 Taunus Xx%

9 Fichtelgebirge Xx% | 22 Vogtland Xx%

10 Schwabische Alb Xx% | 23 Oberpfalzer Wald Xx%

11 Sauerland Xx% | 24 Zittauer Gebirge Xx%

12  Teutoburger Wald Xx% | 25 Vogelsberg Xx%

13 Rhén Xx% I 26  Siegerland-Wittgenstein Xx%

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im Movember / Dezember 2012



Studie Destination Brand 12- Markenstirke x
deutscher Destinationen- Erzgebirge im

Konkurrenzvergleich Mittelgebirge ERZGEBIRGE

Besuchsbereitschaft langere Urlaube ¢

Besuchsbereitschaft lEngere Urlaubsreisen
Top-Two-Sox 4 = komee auf aile File i1 Frages + 3 = kommt sher in Fages . l . I .
Angate in % der File | Basis: Abe Befagie
Ranking der Kategorie 1: Miitelgabirgs I Mittelgebirge- und Berglandschafien (@ = 16%) . DESTINATION
1 Schwarzwald ¥x% || 14 Frankenwald Xx% BRAND
2 Bayerischer Wald Xx% I 15 Westerwald N | Markenstrke
Urlaubsziele
34 Harz Xx% I 16 Vogtland Xu%
4 Thiringer Wald Xx% I 17 SpessartKinzigtal Xu% PlatZ 6
3 Erzgebirge 25% I 18 Hunsrnick X%
6 S3chsische Schweiz-Elbsandsteingebige X% I 18 Weserbergland Xy
T Eifel Xx% I 20 Bergisches Land Xu%
B Fichtelgebirge Xx% I 21 Taunus Xx%
B Schwibische Alb Xx% I 22 Odenwald Mu%
10 Sauerdand X% I 23 Fittauer Gebirge Xx%
11 Frankische Schweiz Xx% I 24 Obempfilzer Wald Xx%
12 Rhén Xx% I 25 Vegelsberg Xx%
13 Teutoburger Wald My I 26 Siegedand-Witigensiein Xu%

= Anmerkung: Leizie bemicksichigie Emebung Im Movember / Dezember 2012
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deutscher Destinationen- Ergebnisse Erzgebirge
ERZGEBIRGE

Wer findet unser Erzgebirge sympathisch? d\

Die hochsten Sympathiewerte erreicht das Erzgebirge mit 70% bei den alteren
Zielgruppen ( 55- 64]). Sehr erfreulich ist, dass in den Ergebnissen der
aktuellen Studie auch bei den jingeren Zielgruppen (25-34 J sowie 35- 44].)
mit 63 % ein wesentlich besserer Sympathiewert erreicht wurde. ( in der
letzten Auswertung nur 40 %).
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deutscher Destinationen- Ergebnisse Erzgebirge

ERZGEBIRGE

regionale Verteilung (Vergleich Destination 09 / 12

7 |
+9%- Punkte
. + 37 %- Punkte
Nielsen 5 £16 %- Punkte
| +17 %-Punkte
+4 % -Punkte
Nielsen 4 + 21 % Punktg
+12 % Punkte % | Besuchsverhalten in der
+3%- frunkte Vergangenheit
+18 %Punkte % Besuchsbereitschaft Kurzurlaube
Nie| 3 b +27 Punkte %
ielzen +41 %Punkte %
+24%Punkte %  Sympathie
+1L-Punkt14la ikt
] +14 %-Punkte Bekanntheit
Nielsen 2 +21[%-Punkte
| +14 %Punkte
+7 % Punkte
) +15 % Punkte
Miglsen 1 +8 % Punkte®
+12 % Punkte®
! ! | !
0% 20% 40% 60% B0%: 100%:

Nielsen 1: Hamburg, Bremen; Schleswig-Holstein; Niedersachsen
Nielsen 2: NRW

Nielsen 3b: Baden -Wlrttemberg

Nielsen 4: Bayern

Nielsen 5: Berlin



Studie Destination Brand 12- Markenstarke »

deutscher Destinationen- Ergebnisse Erzgebirge
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Schlussfolgerung
Erste Erfolge hinsichtlich der Neuausrichtung der Kommunikaa:m

Region, die mit klaren Kommunikationszielen untersetzt ist, werden
sichtbar:

« Bekanntheit und Sympathie der Destination steigern.
« Erzgebirge ist bis 2020 unter den TOP 5 bekanntesten Mittelgebirgen
« Bekanntheits- und Sympathiegrad des Erzgebirges soll vor

allem in den westlichen Bundeslandern erhéht werden.

« Zielgruppenspezifisch: Bekanntheit und Sympathie sollen bei den
Zielgruppen Familien mit Kindern und den anspruchsvollen GenieBern
(Kulturreisende in Dresden) erhdht werden.

« Mittelfristig sollen neue Zielgruppen erschlossen werden.

KommunikationsmaBnahmen, welche ebenfalls im Rahmen der Neuausrichtung
formuliert wurden, kontinuierlich weiter umsetzen




Schwerpunkte in der kiinftigen Kommunikation }x
(Zielgruppenansprache)

‘ v

ERZGEBIRGE

—

« Angebote werden themenspezifisch aufbereitet und vermarktet (Themen
werden Uber verschiedene Kommunikationskanale bespielt, z.B.
Urlaubsmagazin; Online; Presse-Offentlichkeitsarbeit)

« starkere Dialogorientierung (emotionale Kundenansprache;
Interaktion )

* Qualitatsaspekte sollen vor allem in der Uberregionalen Kommunikation
deutlich starker gewichtet werden.

« deutlich starkere Ausrichtung auf das Online-Marketing und eine bessere
VerknUpfung von Print- und Webauftritt

U Die Bedeutung des Internetauftritts fiir Kommunikation und Vertrieb kann

kaum Uberschatzt werden. Daher war die Uberarbeitung des bestehenden

Internetauftritts www.erzgebirge-tourismus.de unerlasslich. Diesen mdchten

wir im Anschluss gern prasentieren.



http://www.erzgebirge-tourismus.de/
http://www.erzgebirge-tourismus.de/
http://www.erzgebirge-tourismus.de/

