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Zentrale Ergebnisse

> 1.

) 2.

> 3.

) 4

> 5.

Diese Markentreiberanalyse informiert daruber, wie die deutschen Gaste Uber die touristische
Marke Schleswig-Holstein denken. Insgesamt wurde der echte Norden 2022 als sehr
attraktives Reiseland wahrgenommen, mit minimaler Steigerung gegenuber 2018 (Der
Attraktivitats-Mittelwert ist von 8,4 auf 8,5 leicht gestiegen).

Die Ergebnisse sind generell sehr gut, sowohl fur Sympathie, Ruf, Weiterempfehlungs- und
Wiederholungsabsicht flr das Reiseland Schleswig-Holstein.

Die einheimischen Urlaubsgaste bewerten Schleswig-Holstein tendenziell besser als Gaste aus
anderen Bundeslandern.

Durch den Corona-Effekt kamen neue Gaste nach Schleswig-Holstein, die das Land trotz der
erzwungenen Reisezielwahl sehr positiv wahrgenommen haben.

Die touristische Marke Schleswig-Holstein setzt sich in der Wahrnehmung unserer Gaste
primar aus den Bausteinen ,Ideal zum Entspannen und Erholen” und ,Landschaft und Flair des
echten Nordens” zusammen. Zudem sind als Ubergeordnete Starken ,Vielfaltiges Urlaubsland”,
,Saubere und schéne Strande” und ,Gutes Angebot fur aktiven Urlaub” relevant.
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10.

Bei den Einzelbewertungen nach Bekanntheit und Attraktivitat gibt es trotz Verschiebungen in den
Rangfolgen nur Gewinner. Die Regionen bzw. Orte mit der grof3ten Markenstarke sind Ostsee,
Nordsee, Lubeck, Sylt und Helgoland.

Die starksten Sehenswurdigkeiten sind die Leuchttirme an Nord- und Ostsee, der Nationalpark
Wattenmeer, Lubecks Altstadt mit dem Holstentor, die Seebricken an der Ostsee und die
Seehundstation Friedrichskoog. Die Veranstaltungen mit der grol3ten Markenstarke sind die Kieler
Woche, der Lubecker Weihnachtsmarkt und die Travemunder Woche.

Die wichtigsten Urlaubsaktivitaten in Schleswig-Holstein sind Spaziergange am Wasser, Natur
erleben, Stadte erkunden, Baden/Schwimmen im Meer/in Seen und Fisch/Fischbrotchen essen.

Diese Marktforschungsergebnisse sind Grundlage fur eine wirkungsvolle Kommunikation tGber das
Reiseland Schleswig-Holstein. Es gilt, Starken zu starken, und weniger ist mehr! Der Fokus in der
Werbung auf GUberzeugungskraftige Bilder und Botschaften vermittelt einen einheitlichen,
widerspruchsfreien und starken Eindruck nach aul3en. Primar sind die Leuchttirme und
Geheimtipps ins Schaufenster der Kommunikation zu stellen, als Anziehungspunkte flr das gesamte
Reiseland Schleswig-Holstein.

Nur eine abgestimmte Kommunikation aller Akteure im Tourismus und gemeinsame Kampagnen
Uber die Starken des Landes sind wettbewerbs- und zukunftsfahig.
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Die Aufgabe:
Eine aktuelle inhaltliche Basis
fur die touristische Marke
Schleswig-Holstein
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Inhaltliche Basis fiir die touristische Marke Schleswig-Holstein

> Der Tourismus hat fur Schleswig-Holstein grofie Bedeutung hinsichtlich
Wertschopfung, Arbeitsplatzen sowie der nationalen und internationalen
Ausstrahlung des Landes

> Vor diesem Hintergrund wird seit Jahren daran gearbeitet - Uber die
zahlreichen lokalen und regionalen Kommunikationsaktivitaten hinaus - auch
die touristische Landesmarke gezielt weiter zu starken

> Als inhaltliche Basis fur die systematische Kommunikation der touristischen
Marke Schleswig-Holstein wurde 2018 - erganzend zur Tourismusstrategie -
erstmals eine Markentreiberanalyse durchgefthrt

> 2022 wurde nun erneut ermittelt, mit welchen Themen und Inhalten die Marke
Schleswig-Holstein am meisten Resonanz erzeugen kann
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Die Datenbasis: Eckdaten der Befragung

> Quantitative Befragung von 2.313 Gasten des Bundeslandes Schleswig-Holstein (Gaste im
Alter von 16 bis 74 Jahren, die Schleswig-Holstein innerhalb der letzten drei Jahre fUr eine
private Reise besucht haben)

> Befragt wurden dabei:

> 2.000 Gaste aus Deutschland, die nicht in Schleswig-Holstein leben (diese Zielgruppe
wurde bereits 2018 befragt, demnach sind Vergleiche moglich)

> Erstmalige Befragung von 313 Gaste aus Schleswig-Holstein, die das eigene Bundesland
in den letzten 3 Jahren touristisch genutzt haben (zumindest fUr Tagesausfluge)

> Webgestutzte Onlinebefragung vom 05. bis 21. Oktober 2022; Nacherhebung: 25. bis 31.
Oktober 2022

) Feldinstitut: Kantar GmbH, MUnchen

> Datenanalyse: Brandmeyer Markenberatung in Kooperation mit
Dr. Ottmar Franzen, Konzept & Markt GmbH
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Wie hat sich die Attraktivitat der
touristischen Marke SH entwickelt?
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Attraktivitat bei Gasten aus D weiter auf hohem Niveau -
sogar mit tendenzieller Steigerung auf einigen Ebenen (1/2)

Frage 5
Und wie ist insgesamt lhre personliche Meinung

und Einstellung zu Schleswig-Holstein als -m- Gaste aus D 2022
Reiseziel? (1/2)
-~ Gaste aus D 2018

Schleswig-Holstein finde ich als Urlaubsland rundum i ! i i i | | | |
sympathisch ! | ; : i i i i \ i
Es gibt gute Grinde, Schleswig-Holstein als Urlauber zu ' ' ! ' ' ] | |

besuchen /

Schleswig-Holstein hat einen sehr guten Ruf | Nl
Ich fiihle mich Schleswig-Holstein als Urlaubsland sehr ! I//
verbunden | /l
Schleswig-Holstein unterscheidet sich sehr von anderen | il ,
Urlaubsregionen in Deutschland ! \
Ich wdrde immer wieder Urlaub in Schleswig-Holstein machen
1,0 2,0 3,0 4,0 5,0 6,0 7,0 8,0 90 100

Basis: Gaste aus Deutschland ohne SH nach Befragungsjahr (2022 n=2.000; 2018 n=1.003) Durchschnittswerte einer Skala von ,, 1=Stimme Gberhaupt nicht zu” bis ,, 10=Stimme voll und ganz zu”
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Attraktivitat bei Gasten aus D weiter auf hohem Niveau -
sogar mit tendenzieller Steigerung auf einigen Ebenen (1/2)

Frage 5

Und wie ist insgesamt lhre personliche Meinung
und Einstellung zu Schleswig-Holstein als

-m-Gaste aus D 2022
Reiseziel? (1/2)

= =G@Gaste aus D 2018

Schleswig-Holstein ist ein attraktives Ziel fur einen langeren
Urlaub Gber mehrere Wochen

Schleswig-Holstein ist ein attraktives Ziel fur eine Kurzreise
oder einen Wochenendausflug

Besuch/Urlaub in Schleswig-Holstein zu empfehlen*

Schleswig-Holstein finde ich fur einen Urlaub insgesamt sehr
attraktiv

Schleswig-Holstein finde ich auch aul3erhalb der Sommer-
saison sehr attraktiv, also im Fruhling, Herbst und Winter

‘.\
Ich konnte mir vorstellen, im Freundeskreis einen \
o /l |
|

1,0 2,0 3,0 4,0 50 6,0 7,0 8,0 9,0 10,0

Durchschnittswerte einer Skala von ,, 1=Stimme (berhaupt nicht zu” bis ,, 10=Stimme voll und ganz zu”
Basis: Gaste aus Deutschland ohne SH nach Befragungsjahr (2022 n=2.000; 2018 n=1.003) * Abfrage zu 2018 textlich verdndert
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Noch hohere Antwortauspragungen bei Gasten aus SH (1/2)

Frage 5
Und wie ist insgesamt lhre personliche Meinung
und Einstellung zu Schleswig-Holstein als -m- Gaste aus D

Reiseziel? (1/2) Gist SH
-m- Gaste aus

Schleswig-Holstein finde ich als Urlaubsland rundum
sympathisch

Es gibt gute Grinde, Schleswig-Holstein als Urlauber zu
besuchen

= N.:.?..___

Schleswig-Holstein hat einen sehr guten Ruf

Ich fuhle mich Schleswig-Holstein als Urlaubsland sehr
verbunden

[ —

Schleswig-Holstein unterscheidet sich sehr von anderen
Urlaubsregionen in Deutschland

Ich wirde immer wieder Urlaub in Schleswig-Holstein machen H N
1,0 2,0 3,0 4,0 50 6,0 7,0 8,0 9,0 10,0
Basis: Gaste aus Deutschland ohne SH (n=2.000) sowie Gdste aus Schleswig-Holstein (n=313) Durchschnittswerte einer Skala von ,, 1=Stimme Gberhaupt nicht zu” bis ,, 10=Stimme voll und ganz zu”
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Noch hohere Antwortauspragungen bei Gasten aus SH (2/2)

Frage 5
Und wie ist insgesamt lhre personliche Meinung

und Einstellung zu Schleswig-Holstein als
Reiseziel? (2/2) -m-Giste D -m- Gaste SH

Schleswig-Holstein ist ein attraktives Ziel fur einen langeren
Urlaub Gber mehrere Wochen

-

—

Schleswig-Holstein ist ein attraktives Ziel fur eine Kurzreise
oder einen Wochenendausflug

Ich konnte mir vorstellen, im Freundeskreis einen
Besuch/Urlaub in Schleswig-Holstein zu empfehlen

Schleswig-Holstein finde ich fur einen Urlaub insgesamt sehr
attraktiv

.\./

~—

™~

Schleswig-Holstein finde ich auch aul3erhalb der Sommer-
saison sehr attraktiv, also im Fruhling, Herbst und Winter

1,0 2,0 3,0 4,0 50 6,0 7,0

00
o
0o
o
—_—
o
o

Basis: Gaste aus Deutschland ohne SH (n=2.000) sowie Gdste aus Schleswig-Holstein (n=313) Durchschnittswerte einer Skala von ,, 1=Stimme Gberhaupt nicht zu” bis ,, 10=Stimme voll und ganz zu”
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Wie ist die Wahrnehmung hel
Gasten, die aufgrund von
Reisebeschrankungen SH-Urlaub
gemacht hahen?




~Corona-Effekt”: In den letzten Jahren kamen viele neue
Gaste nach Schleswig-Holstein

Frage 07

Welche Rolle fur die Wahl von Schleswig-Holstein als Reiseziel hat dabei die Corona-Pandemie gespielt?
Welcher der folgenden Aussagen stimmen Sie zu?

- B
Gaste aus D Gaste aus SH
Die Corona-Pandemie war fur mich / uns ein
ausschlaggebender Grund Schleswig-Holstein . 23% - 34%
als Reiseziel zu wahlen

Die Corona-Pandemie war fur mich / uns kein
ausschlaggebender Grund Schleswig-Holstein
als Reiseziel zu wahlen, ich ware / wir waren
ohnehin nach Schleswig-Holstein gefahren

Weild nicht

Basis: Gaste aus Deutschland ohne SH (n=2.000) sowie Gdste aus Schleswig-Holstein (n=313)
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Auch Gaste, fur die COVID ein ausschlaggebender Grund fiir
SH-Urlaub war, bewerten das Land sehr positiv (1/2)

Frage 5
Und wie ist insgesamt lhre personliche Meinung

und Einstellung zu Schleswig-Holstein als -m- Hohe COVID-Motivation
Reiseziel? (1/2)

Geringe COVID-Motivation
Schleswig-Holstein finde ich als Urlaubsland rundum

sympathisch

Es gibt gute Grinde, Schleswig-Holstein als Urlauber zu
besuchen

Schleswig-Holstein hat einen sehr guten Ruf

Ich fuhle mich Schleswig-Holstein als Urlaubsland sehr
verbunden

Schleswig-Holstein unterscheidet sich sehr von anderen
Urlaubsregionen in Deutschland

-\\

___j:;:;:______________________________________

—

Ich wdrde immer wieder Urlaub in Schleswig-Holstein machen

I T T T T T T T T 1
1,0 2,0 3,0 4,0 50 6,0 7,0 8,0 9,0 10,0
Basis: Gaste aus Deutschland ohne SH, bei denen die Corona-Pandemie bei der Wahl von Schleswig-Holstein als

Reiseziel ein bzw. kein ausschlaggebender Grund war (n=464 bzw. n=1.500) Durchschnittswerte einer Skala von ,, 1=Stimme Gberhaupt nicht zu” bis ,, 10=Stimme voll und ganz zu”
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Auch Gaste, fur die COVID ein ausschlaggebender Grund fiir
SH-Urlaub war, bewerten das Land sehr positiv (2/2)

Frage 5
Und wie ist insgesamt lhre personliche Meinung
und Einstellung zu Schleswig-Holstein als -m- Hohe COVID-Motivation

Reiseziel? (2/2)
Geringe COVID-Motivation

Schleswig-Holstein ist ein attraktives Ziel fur einen langeren
Urlaub Gber mehrere Wochen

Schleswig-Holstein ist ein attraktives Ziel fur eine Kurzreise | : : : : ! ! ! \
oder einen Wochenendausflug

Ich konnte mir vorstellen, im Freundeskreis einen
Besuch/Urlaub in Schleswig-Holstein zu empfehlen

Schleswig-Holstein finde ich fur einen Urlaub insgesamt sehr

\_//_

, i Lo
attraktiv ! : !

: : 1 1 1 1 1 : 1 1

I Y

Schleswig-Holstein finde ich auch auBerhalb der Sommer- ; ; ; ; ; ; . ! !

saison sehr attraktiv, also im Fruhling, Herbst und Winter i i i i i i i ‘: i i

: : 1 1 1 1 1 : 1 ]

1,0 2,0 3,0 4,0 50 6,0 7,0 8,0 9,0 10,0
Basis: Gaste aus Deutschland ohne SH, bei denen die Corona-Pandemie bei der Wahl von Schleswig-Holstein als

Reiseziel ein bzw. kein ausschlaggebender Grund war (n=464 bzw. n=1.500) Durchschnittswerte einer Skala von ,, 1=Stimme Gberhaupt nicht zu” bis ,, 10=Stimme voll und ganz zu”
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Wie wird SH in Bezug auf
nachhaltiges Reisen
wahrgenommen?




Schleswig-Holstein wird im hohen Mal3e als nachhaltiges
Urlaubsland wahrgenommen ...

Frage 6
Nun wussten wir gerne von lhnen, wie Sie Schleswig-

Holstein in Bezug auf einige weitere Facetten des ) )
Reisens wahrnehmen. -m-Gaste D -m-Gaste SH

Ich glaube, Schleswig-Holstein ist sehr gut geeignet ...

far sanften, nachhaltigen Tourismus lI
far Urlaub im Einklang mit Mensch und Natur \i!
fur Anreisen ohne Flug §I‘l
fGr Urlaub auf dem Fahrrad (Radwandern) Il//
fur Anreisen mit Bus und Bahn l[/
far barrierefreies Reisen ]|
fur autofreien Urlaub l/ll//
1 :o 2:0 3:0 4:0 5:0 6:0 750 8:0 9:0 1 (;,o

Basis: Gaste aus Deutschland ohne SH (n=2.000) sowie Gdste aus Schleswig-Holstein (n=313) Durchschnittswerte einer Skala von ,, 1=Stimme Gberhaupt nicht zu” bis ,, 10=Stimme voll und ganz zu”
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... von Gasten aller Altersklassen

Frage 6

Nun wussten wir gerne von lhnen, wie Sie Schleswig- _

Holstein in Bezug auf einige weitere Facetten des -m- Bis 29 Jahre
Reisens wahrnehmen. 30 bis 49 Jahre

Ich glaube, Schleswig-Holstein ist sehr gut geeignet ... =4 50+ Jahre

>

far sanften, nachhaltigen Tourismus

_a
_ AR

-~

fur Urlaub im Einklang mit Mensch und Natur |
1 \ 1
fur Anreisen ohne Flug /l/;,A

-

fur Urlaub auf dem Fahrrad (Radwandern)

.
BN

fur Wanderurlaub T :
fur Anreisen mit Bus und Bahn T T/
fur barrierefreies Reisen n A

fur autofreien Urlaub

. T S S HE R S

N

1,0 2,0 3,0 4,0 50 6,0

~
o
oY
o
©
o
—_—
o
o

Basis: Gaste aus Deutschland ohne SH nach Altersgruppen (Bis 29 Jahre n=391, 30 bis 49 Jahre n=910, 50+ Jahre n=699) Durchschnittswerte einer Skala von ,, 1=Stimme Gberhaupt nicht zu” bis ,, 10=Stimme voll und ganz zu”
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... und allen SH-Zielgruppen

Frage 6 -m- Natururlauber
Nun wussten wir gerne von lhnen, wie Sie Schleswig- —e— Familienurlauber
Holstein in Bezug auf einige weitere Facetten des —i— Entschleuniger
Reisens wahrnehmen. —o— Neugieriger

Ich glaube, Schleswig-Holstein ist sehr gut geeignet ... —=- Stadtereisender

far sanften, nachhaltigen Tourismus

far Urlaub im Einklang mit Mensch und Natur

fur Anreisen ohne Flug

fur Urlaub auf dem Fahrrad (Radwandern)

far Wanderurlaub /;,IXO ;

fur Anreisen mit Bus und Bahn ACOH |

AV

far barrierefreies Reisen A

7

fur autofreien Urlaub A%
1,0 2,0 3,0 4,0 50 6,0 7,0 8,0 9,0 10,0

Basis: Gaste aus Deutschland ohne SH nach Urlaubstypen (Natururlauber n=600, Familienurlauber

n=444, Entschleuniger n=532, Neugieriger =458, Stddtereisender n=328) Durchschnittswerte einer Skala von ,, 1=Stimme Gberhaupt nicht zu” bis ,, 10=Stimme voll und ganz zu”
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Markentreiberanalyse:
Was macht Schleswig-Holstein
fur Gaste so attraktiv?
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Analyse der touristischen Marke SH auf funf Ebenen:

Ubergreifende Starken (,Markenbausteine”)

Orte und Regionen

Sehenswurdigkeiten
Veranstaltungen

Aktivitaten

DOOOO

=¥
BM ran d m e)le I Schleswig-Holstein

AAAAAAAAAAAAA Der echte Norden

21



Analyse ubergreifender Starken
der touristischen Marke
Schleswig-Holstein
(,,Markenbausteine")




Die Befragten haben Aussagen zu 32 Ubergreifenden Starken
sowie Aussagen zur Gesamt-Attraktivitat von SH bewertet

Bewertung konkreter Bewertung
Starken von SH Gesamt-Attraktivitat
4 ) 4 )
Ich finde ... « SH finde ich als Urlaubsland
Schleswig-Holstein hat viel rundum sympathisch
maritimes Flair « Es gibt gute Grinde, SH als
« in Schleswig-Holstein kann man Urlauber zu besuchen
sehr gut entspannen und « SH unterscheidet sich sehr von
~entschleunigen” anderen Urlaubsregionen in
Schleswig-Holstein bietet ein Deutschland
sehr vielfaltiges und attraktives « SH finde ich fur einen Urlaub
Angebot an Sport- und insgesamt sehr attraktiv
Freizeitaktivitaten .
« Schleswig-Holstein hat ein sehr
vielfaltiges Kulturangebot Attraktivitits-Index
o J \_ J
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Datenanalyse: Faktoranalysen verdichten die 32 abgefragten
Starken zu funf Markenbausteinen

Bewertung konkreter Markenbausteine
Starken von SH (= statistische Faktoren)
(Ich finde ... )
« Schleswig-Holstein hat viel O

maritimes Flair

« in Schleswig-Holstein kann man
sehr gut entspannen und
~entschleunigen”

« Schleswig-Holstein bietet ein
sehr vielfaltiges und attraktives
Angebot an Sport- und
Freizeitaktivitaten

« Schleswig-Holstein hat ein sehr
vielfaltiges Kulturangebot

e ay @
Schleswig-Holstein
Der echte Norden




Die Bausteine der touristischen Marke Schleswig Holstein

Ideal zum Entspannen

und Erholen
O
Gutes Angebot P P Landschaft und
far aktiven & ¥ Flair des echten
Urlaub Schleswig-Holstein Nordens
Der echte Norden
Schéne und O O Vielfaltiges

saubere Strande Urlaubsland




Regressionsanalysen ermitteln, welchen Beitrag diese
Markenbausteine fiir die Attraktivitat von SH leisten

Ursachen Wirkung
(,Markenbausteine”) (Attraktivitat SH)
. SH finde ich als Urlaubsland )
@) rundum sympathisch

« Es gibt gute Grunde, SH als
Urlauber zu besuchen

SH unterscheidet sich sehr von
anderen Urlaubsregionen in

@) ® . . )
¥ Treiberwirkung
Schleswig-Holstein Deutschland
Der echte Norden
« SH finde ich fur einen Urlaub

insgesamt sehr attraktiv

Attraktivitats-Index




Die Analysen zeigen ein
weitgehend konstantes Bild
gegenuber 2018




Gaste aus Deutschland:
Die Bausteine der touristischen Marke Schleswig-Holstein

e 100 4
£
£ ﬁ Ideal zum Entspannen und Erholen
G
R, e e 9 9 Landschaft und Flair des echten Nordens
.
70 | Die ersten beiden e Vielfaltiges Urlaubsland
Bausteine tauschen ) )

60 - ggii. 2018 die Plitze 6 Schone und saubere Strande

50 - e Gutes Angebot fur aktiven Urlaub

40

3,0 A

2’0 | oo

Gdste aus Deutschland ohne SH
1,0 ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Treiberwirkung Attraktivitiit
Basis: Gaste aus Deutschland ohne Schleswig-Holstein (n=2.000)
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Diese Facetten schatzen auch
Gaste aus SH am eigenen Land




Gaste aus Schleswig-Holstein:
Die Bausteine der touristischen Marke Schleswig-Holstein

e 100 4
&
3
E o e 0 Ideal zum Entspannen und Erholen
: @) o .
R, e 9 e Landschaft und Flair des echten Nordens
70 | e Vielfaltiges Urlaubsland
60 - 0 Schoéne und saubere Strande
50 - e Gutes Angebot fur aktiven Urlaub
4,0 A
3,0
2,0 | o0 [ o
Gadste aus Schleswig-Holstein
1,0 ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ >
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Treiberwirkung Attraktivitiit
Basis: Gdste aus Schleswig-Holstein (n=313)
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Die Bausteine der touristischen
Marke Schleswig-Holstein
In der Detailbetrachtung




Die Bausteine der touristischen Marke Schleswig Holstein

Ideal zum Entspannen
und Erholen

O O
¥
Schleswig-Holstein
Der echte Norden




MARKENBAUSTEIN
Ideal zum Entspannen und Erholen

Schleswig-Holstein punktet bei Gasten w0 f

im hohen MaRe damit, dass man sich E

hier hervorragend erholen und g O ®
entspannen kann. 80

Diese Facette des Urlaubslandes 0

erzeugt in den aktuell bewegten Zeiten

besondere Resonanz und tragt heute 6,0

am meisten zur touristischen
Attraktivitat von SH bei.

Dies gilt gleichermal3en fur Gaste aus 40
Deutschland wie fur in SH wohnhafte
Inlandsgaste.

5,0

3,0

2,0 @® Gaste aus Deutschland ohne SH
@® Gaste aus Schleswig-Holstein
1,0 >
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
Treiberwirkung Attraktivitiit

Basis: Jeweilige Géste (aus Deutschland ohne SH n=2.000; aus SH n=313)
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MARKENBAUSTEIN
Ideal zum Entspannen und Erholen

Schleswig-Holstein punktet bei Gasten w0 f
im hohen MaRe damit, dass man sich E
hier hervorragend erholen und g
entspannen kann. 80
Diese Facette des Urlaubslandes 0
erzeugt in den aktuell bewegten Zeiten
besondere Resonanz und tragt heute 6,0

am meisten zur touristischen
Attraktivitat von SH bei.

Dies gilt gleichermal3en fur Gaste aus 40
Deutschland wie fur in SH wohnhafte

Inlandsgaste. ® 16 bis 29 Jahre

Daruber hinaus ist das Thema 2,0 @ 30 bis 49 Jahre
+Erholung” fur Gaste aller ® 50+ Jahre

5,0

3,0

»

. 1,0
Altersklassen hochgradig relevant. - o, Lo

Basis: Gaste aus Deutschland ohne Schleswig-Holstein nach Altersgruppen (16
bis 29 Jahre n=391; 30 bis 49 Jahre n=910; 50+ Jahre n=699)
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20%

>

25% 30% 35%
Treiberwirkung Attraktivitiit

34



MARKENBAUSTEIN
Ideal zum Entspannen und Erholen

« Unverdndert Bestwerte fur ,Familienfreundlichkeit”, Klima/Luftqualitdt und die Moglichkeit zum entspannen und

entschleunigen
« Steigerungen bei der gefuhlten Sicherheit und der wahrgenommenen Freundlichkeit im Land
Treiberwirkung Zustimmung
Ich finde, ... 2022 2018
Schleswig-Holstein ist ein sehr familienfreundliches Urlaubsland _ 15% 8,8 8,7
in Schleswig-Holstein fuhlt man sich im Urlaub sehr sicher vor Kriminalitat _ 14% 8,3 8,0
Urlaub in Schleswig-Holstein ist ideal, wenn man etwas far seine I 8.6 85
Gesundheit tun méchte
die Menschen in Schleswig-Holstein sind sehr freundlich und hilfsbereit _ 13% 8,4 8,1
das Land und die Menschen in Schleswig-Holstein vermitteln ein 0
entspanntes, bodenstandiges Lebensgefuhl I 2% 84 83
Schleswig-Holstein hat ein sehr angenehmes und erholsames Klima _ 12% 8,7 8,7
Schleswig-Holstein hat sehr gute, reine Luft _ 12% 8.8 8,8
in Schleswig-Holstein kann man sehr gut entspannen und "entschleunigen" - 8% 8,8 8,8

Durchschnittswerte einer Skala von ,, 1 = Stimme Gberhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”
Basis: Gaste aus Deutschland ohne Schleswig-Holstein (n=2.000) = Verbesserung im Vergleich zu 2018 = = Verschlechterung im Vergleich zu 2018 (0,2)
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MARKENBAUSTEIN
Ideal zum Entspannen und Erholen

» Durchgéngig sehr hohes Bewertungsniveau bei Gdsten aus SH
» Héchste Zustimmungswerte fir Entspannen/Entschleunigen und die reine Luft Schleswig-Holsteins

Ich finde, ... Treiberwirkung Zustimmung
Schleswig-Holstein hat ein sehr angenehmes und erholsames Klima _ 16% 8,9
in Schleswig-Holstein kann man sehr gut entspannen und "entschleunigen" _ 15% 9,1
Schleswig-Holstein ist ein sehr familienfreundliches Urlaubsland _ 14% 8,9
die Menschen in Schleswig-Holstein sind sehr freundlich und hilfsbereit _ 13% 8,3
Schleswig-Holstein hat sehr gute, reine Luft _ 12% 9,1
das Land und die Menschen in Schleswig-Holstein vermitteln ein 0
e : I 2 8,6
entspanntes, bodenstandiges Lebensgefuhl
Urlaub in Schleswig-Holstein ist ideal, wenn man etwas fur seine 0
Gesundheit tun mochte _ 10% 8,9
in Schleswig-Holstein fuhlt man sich im Urlaub sehr sicher vor Kriminalitat - 8% 8,2
Basis: Gdste aus Schleswig-Holstein (n=313) Durchschnittswerte einer Skala von ,, 1 = Stimme Uberhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”
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Die Bausteine der touristischen Marke Schleswig Holstein

Ideal zum Entspannen

und Erholen
o
Landschaft und
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MARKENBAUSTEIN

Landschaft und Flair des echten Nordens

Gaste schatzen Schleswig-Holstein fir o

sein nordisches, maritimes Flair und
die von Wasser gepragte Landschaft
mit ihren weiten Horizonten und 80
facettenreichen Kusten.

Zustimmung 0
O
o

7,0
6,0
50
4,0
3,0
2,0

1,0

Basis: Jeweilige Géste (aus Deutschland ohne SH n=2.000; aus SH n=313)

Brandme)’er
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A

@® Gaste aus Deutschland ohne SH
@® Gaste aus Schleswig-Holstein

»

0%

>

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
Treiberwirkung Attraktivitiit
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MARKENBAUSTEIN

Landschaft und Flair des echten Nordens

Gaste schatzen Schleswig-Holstein fir o

sein nordisches, maritimes Flair und
die von Wasser gepragte Landschaft
mit ihren weiten Horizonten und 80
facettenreichen Kusten.

Treiberwirkung und Zustimmung sind
dabei in der Generation 50+ am 6,0
hochsten (hier weiterhin wichtigster
Markenbaustein).

Zustimmung 0
O
o

7,0

50
4,0
3,0
2,0

1,0

Basis: Gaste aus Deutschland ohne Schleswig-Holstein nach Altersgruppen (16
bis 29 Jahre n=391; 30 bis 49 Jahre n=910; 50+ Jahre n=699)
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0%

® 16 bis 29 Jahre
@ 30 bis 49 Jahre
® 50+ Jahre
5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Treiberwirkung Attraktivitiit
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MARKENBAUSTEIN
Landschaft und Flair des echten Nordens

« Die hohen Werte zeigen: Schleswig-Holstein verkérpert fiir Gdste glaubhaft den ,,echten Norden”
« Weite Horizonte, maritimes Flair und facettenreiche Kiisten/Inseln machen die Landschaft fiir Gdste so besonders

Treiberwirkung Zustimmung
Ich finde, ... 2022 2018
Schleswig-Holstein verkdrpert fur mich den "echten Norden" Deutschlands _ 15% 8,6 8,5
die weiten Horizonte in Schleswig-Holstein sind sehr wohltuend, also der I 33 33
Blick hinaus aufs Meer oder tief ins Land ’ ' '
die Vielfalt an Inseln und Halligen vor den schIeSW|g-hoIstg|n|schen Kuste'n I 8.6 8.6
ist sehr attraktiv
Schleswig-Holstein ist ein sehr wasserreiches Urlaubsland, in dem man es
" ________ REE 8,8 87
nie weit zum Meer, See oder Fluss hat
es ganz besonders, dass Schleswig-Holstein zwischen zwei Meeren liegt,
I 3% 8,7 8,7
der Nordsee und der Ostsee
Schleswig-Holstein hat viel maritimes Flair _ 13% 8,7 8,6
Schleswig-Holstein bietet sehr viel fur Boots- und Schiffsliebhaber _ 10% 8,7 8,6
Schleswig-Holsteins Nahe zu Skandinavien sehr reizvoll - 8% 8,1 7,8

Durchschnittswerte einer Skala von ,, 1 = Stimme Gberhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”
Basis: Gaste aus Deutschland ohne Schleswig-Holstein (n=2.000) = Verbesserung im Vergleich zu 2018 = = Verschlechterung im Vergleich zu 2018 (0,2)
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MARKENBAUSTEIN
Landschaft und Flair des echten Nordens

« Seitens Gdsten aus SH erhdlt dieser Markenbaustein sogar die héchsten Zustimmungswerte
» Das Land verkérpert fir seine Einwohnenden den “echten Norden” und wird fiir seine besondere Lage zwischen den

Meeren geliebt
Ich finde, ... Treiberwirkung Zustimmung
die Vielfalt an Inseln und Halligen vor den schleswig-holsteinischen Kusten
. I 2o 8,9
ist sehr attraktiv
die weiten Horizonte in Schleswig-Holstein sind sehr wohltuend, also der I o 91
Blick hinaus aufs Meer oder tief ins Land '
Schleswig-Holstein verkorpert fur mich den "echten Norden" Deutschlands _ 13% 9,2
Schleswig-Holstein ist ein sehr wasserreiches Urlaubsland, in dem man es T RE 9,1

nie weit zum Meer, See oder Fluss hat
Schleswig-Holstein bietet sehr viel fur Boots- und Schiffsliebhaber _ 11% 8,9

es ganz besonders, dass Schleswig-Holstein zwischen zwei Meeren liegt, 0
I 1% 9,2
der Nordsee und der Ostsee
Schleswig-Holstein hat viel maritimes Flair - 9% 8,9
Schleswig-Holsteins Nahe zu Skandinavien sehr reizvoll - 7% 8,6
Basis: Gdste aus Schleswig-Holstein (n=313) Durchschnittswerte einer Skala von ,, 1 = Stimme Uberhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”
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Die Bausteine der touristischen Marke Schleswig Holstein
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MARKENBAUSTEIN
Vielfaltiges Urlaubsland

SH bietet Gasten auf Uberschaubarer 1001

Flache vieles: Hier liegen Orte und
Sehenswurdigkeiten nah beieinander
und das Angebot an Natur, Kultur und 8,0
Kulinarik ist grol3.

Diese Vielschichtigkeit des

Urlaubsangebotes ist eine Facette der 6,0
touristischen Marke Schleswig-
Holstein, die gegentber 2018 an
Relevanz gewonnen hat - und auch 40
etwas besser bewertet wird.

Zustimmung 0
O
o

7,0

5,0

3,0

2.0 @® Gaste aus Deutschland ohne SH

@® Gaste aus Schleswig-Holstein
1,0 b

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
Treiberwirkung Attraktivitiit

Basis: Jeweilige Géste (aus Deutschland ohne SH n=2.000; aus SH n=313)
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MARKENBAUSTEIN
Vielfaltiges Urlaubsland

RN
o
(@)

n

»

SH bietet Gasten auf Uberschaubarer
Flache vieles: Hier liegen Orte und

Sehenswurdigkeiten nah beieinander
und das Angebot an Natur, Kultur und 80 1
Kulinarik ist grol3.

Diese Vielschichtigkeit des
Urlaubsangebotes ist eine Facette der 60 1
touristischen Marke Schleswig-

Holstein, die gegentber 2018 an

O
(@)
L

Zustimmung 0

7,0

50

Relevanz gewonnen hat - und auch 40 |
etwas besser bewertet wird. ) ML 2o
o , _ .o | @ Familienurlauber

Damit l?letet SH allen Zielgruppen ein ® Entschleuniger

attraktives Angebot - von 0| ® Neugieriger

Stadtereisenden bis zu @ Stadtereisender

Familienurlaubern. 1,0 ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ >
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Basis: Gdste aus Deutschland ohne SH nach Urlaubstypen Treiberwirkung Attraktivitiit

(Natururlauber n=600, Familienurlauber n=444, Entschleuniger n=532, Neugieriger =458, Stddtereisender n=328)
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MARKENBAUSTEIN
Vielfaltiges Urlaubsland (1/2)

« Viele Facetten des Markenbausteins mit verbesserten Bewertungen gegentiber 2018
(z.B. Kulturangebot, Kulinarik)

Treiberwirkung Zustimmung
Ich finde, ... 2022 2018
in Schleswig-Holstein liegen die Orte und Sehenswurdigkeiten nah _ 12% 79 27
beieinander ' '
Schleswig-Holstein hat ein sehr vielfaltiges Kulturangebot _ 11% 8,1 7,8
Schleswig-Holstein steht fur ein ursprungliches Urlaubserlebnis mit viel _ 11% 35 34
Natur, Traditionen und gewachsenen Ortschaften ' '
Schleswig-Holstein hat eine sehr gute regionale Kiiche mit landestypischen
) 9%
Gerichten und Produkten - ’ 83 81
in Schleswig-Holstein kann man in sehr schénen, modernen Unterkinften 0
wohnen - 9% 8’4 8’3
in Schleswig-Holstein kann man eine sehr grol3e Vielfalt an Tier- und .
%
Pflanzenarten erleben - % 81 73
Durchschnittswerte einer Skala von ,, 1 = Stimme Gberhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”
Basis: Gaste aus Deutschland ohne Schleswig-Holstein (n=2.000) = Verbesserung im Vergleich zu 2018 = = Verschlechterung im Vergleich zu 2018 (0,2)
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MARKENBAUSTEIN
Vielfaltiges Urlaubsland (2/2)

« Auch die landschaftliche Vielfalt und das Veranstaltungsangebot mit signifikant erhohten Zustimmungswerten
gegentiber der Analyse von 2018

Treiberwirkung Zustimmung
Ich finde, ... 2022 2018
Schleswig-Holstein hat sehr interessante, geschichtstrachtige Orte - von
Siedlungen aus der Wikingerzeit bis zu altehrwurdigen Hafen- und - 9% 8,4 8,3
Hansestadten
Schleswig-Holstein hat eine beeindruckende, noch weitgehend intakte - 9% 8 4 83
Natur
Schleswig-Holstein ist landschaftlich sehr vielfaltig und abwechslungsreich - 8% 8,2 8,0
in Schleswig-Holstein kann man sehr gut Natur- und Kulturerlebnis 0
o . 7% 8,4 8,3
miteinander verbinden
Schleswig-Holstein hat fur Urlauber ein sehr attraktives Angebot an 0
6% 8,1 7,9
Veranstaltungen und Events
Durchschnittswerte einer Skala von ,, 1 = Stimme Gberhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”
Basis: Gaste aus Deutschland ohne Schleswig-Holstein (n=2.000) = Verbesserung im Vergleich zu 2018 = = Verschlechterung im Vergleich zu 2018 (0,2)
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MARKENBAUSTEIN
Vielfaltiges Urlaubsland (1/2)

« Besonders relevant und gut bewertet bei Gdsten aus dem eigenen Land:
Die geschichtstrachtigen Orte Schleswig-Holsteins

Ich finde, ... Treiberwirkung Zustimmung

Schleswig-Holstein hat sehr interessante, geschichtstrachtige Orte - von

Siedlungen aus der Wikingerzeit bis zu altehrwurdigen Hafen- und _ 14% 8,8
Hansestadten
Schleswig-Holstein hat flr Urlauber ein sehr attraktives Angebot an .
12% 8,2
Veranstaltungen und Events
Schleswig-Holstein hat eine beeindruckende, noch weitgehend intakte 0
10% 8,5
Natur
in Schleswig-Holstein kann man sehr gut Natur- und Kulturerlebnis 0
o : 10% 8,5
miteinander verbinden
Schleswig-Holstein ist landschaftlich sehr vielfaltig und abwechslungsreich - 9% 8,4
Basis: Gdste aus Schleswig-Holstein (n=313) Durchschnittswerte einer Skala von ,, 1 = Stimme Uberhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”
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Die Bausteine der touristischen Marke Schleswig Holstein
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Landschaft und
® & ¥ @ iir des echten
Schleswig-Holstein Nordens
Der echte Norden
Schone und ® O Vielfaltiges
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MARKENBAUSTEIN
Schone und saubere Strande

Unverandert sehr gut bewertet w0 f

werden Schleswig-Holsteins Strande. E

Gaste nehmen sie als gepflegt, sauber 3 ‘)
und schon wahr. g

Zur Profilierung der touristischen 0

Marke Schleswig-Holstein tragen die

Strande jedoch auch in der aktuellen 6,0

Analyse nur unterdurchschnittlich bei.

In keiner der Alters- oder Zielgruppen
hat der Markenbaustein eine hohe 4,0
Treiberwirkung.

5,0

3,0

2,0 @® Gaste aus Deutschland ohne SH
@® Gaste aus Schleswig-Holstein
1,0 >
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
Treiberwirkung Attraktivitiit

Basis: Jeweilige Géste (aus Deutschland ohne SH n=2.000; aus SH n=313)
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MARKENBAUSTEIN
Schone und saubere Strande

« Durchweg gute Bewertung: die Strande des Landes werden als gepflegt, sauber, schén und fein wahrgenommen
(keine signifikante verdnderte Wahrnehmung im Vergleich zu 2018)

Treiberwirkung Zustimmung
Ich finde, ... 2022 2018

Schleswig-Holstein hat sehr gepflegte und saubere Badestrande 53% 8,5 8,4

Schleswig-Holstein hat sehr schone und feine Sandstrande 47% 8,5 84
Durchschnittswerte einer Skala von ,, 1 = Stimme Gberhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”
Basis: Gaste aus Deutschland ohne Schleswig-Holstein (n=2.000) = Verbesserung im Vergleich zu 2018 = = Verschlechterung im Vergleich zu 2018 (0,2)
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MARKENBAUSTEIN
Schone und saubere Strande

« Nahezu identische Werte bei SH-Gésten aus dem eigenen Land

Ich finde, ... Treiberwirkung Zustimmung

Schleswig-Holstein hat sehr gepflegte und saubere Badestrande - 55% 8,5
Schleswig-Holstein hat sehr schone und feine Sandstrande - 45% 8,6

Basis: Gdste aus Schleswig-Holstein (n=313) Durchschnittswerte einer Skala von ,, 1 = Stimme Uberhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”
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Die Bausteine der touristischen Marke Schleswig Holstein
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und Erholen
O
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Der echte Norden
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MARKENBAUSTEIN
Gutes Angebot fiir aktiven Urlaub

Schleswig-Holstein bietet aus Sicht von 0ot

Gasten gute und vielfaltige

Moglichkeiten, den Urlaub aktiv zu
verbringen: 8.0 ..

Zustimmung 0
O
o

Von Sport-/Freizeitaktivitaten, 70
Radfahren bis zu Wellness- und
Gesundheitsangeboten. 6.0

Trotz erhohter Zustimmungswerte ist
dies jedoch hinsichtlich der
Treiberwirkung der ,,schwachste” 40
Markenbaustein.

5,0

3,0

2,0 @® Gaste aus Deutschland ohne SH
@® Gaste aus Schleswig-Holstein
1,0 >
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
Treiberwirkung Attraktivitiit

Basis: Jeweilige Géste (aus Deutschland ohne SH n=2.000; aus SH n=313)
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MARKENBAUSTEIN
Gutes Angebot fiir aktiven Urlaub

» Durchgéngig erhéhte Zustimmungswerte im Vergleich zu 2018
* Radfernwege mit der am stdrksten verbesserten Wahrnehmung

Treiberwirkung Zustimmung
Ich finde, ... 2022 2018

Schleswig-Holstein bietet ein sehr vielfaltiges und attraktives Angebot an

0,
Sport- und Freizeitaktivitaten 36% 8,2 8,0

Schleswig-Holstein hat sehr gut ausgebaute Radfernwege 34% 8,4 8,1

Schleswig-Holstein hat ein hervorragendes Wellness- und

0,
Gesundheitsangebot 30% 8,1 7,8

Durchschnittswerte einer Skala von ,, 1 = Stimme Gberhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”
Basis: Gaste aus Deutschland ohne Schleswig-Holstein (n=2.000) = Verbesserung im Vergleich zu 2018 = = Verschlechterung im Vergleich zu 2018 (0,2)
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Fazit: Die 2018
abgeleiteten
Kommunikationsziele
konnen bestatigt werden




Diese positionierenden Vorstellungen tber SH sollten systematisch
weiter in den Kopfen der Zielgruppen verankert werden:

»(Nur) in Schleswig-Holstein kann man den
echten Norden mit seiner einzigartigen
Kiistenlandschaft und seinem maritimen
Flair erleben.”

~Schleswig-Holstein ist das ideale
Urlaubsland, wenn man entspannen, sich

erholen und wieder aufladen maéchte.”

¥
Schleswig-Holstein
Der echte Norden

~Schleswig-Holstein ist ein besonders
vielfaltiges Urlaubsland, das seinen
Gadsten ganz unterschiedliche Erlebnisse
und Angebote bietet.”

Brandme)’er
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Diese positionierenden Vorstellungen
durch resonanzstarke Orte,
Sehenswurdigkeiten, Veranstaltungen
und Aktivitaten systematisch vermitteln




Analyse der touristischen Marke SH auf funf Ebenen:

Ubergreifende Starken (,Markenbausteine®)

Orte und Regionen

Sehenswurdigkeiten
Veranstaltungen

Aktivitaten

DOOOO

=¥
BM ran d m e)le I Schleswig-Holstein

AAAAAAAAAAAAA Der echte Norden
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Alle 30 einbezogenen Orte und
Regionen sind starke Destinationen -
aber welche tragen am meisten zur
Attraktivitat der touristischen Marke
SH bei?




Mechanik zur Priorisierung der Orte/Gegebenheiten fur die
Kommunikation der touristischen Marke Schleswig-Holstein

> FUr die touristische Kommunikation auf Landesebene sollten bevorzugt
Orte/Gegebenheiten eingesetzt werden, die aus Sicht von Gasten
uberdurchschnittlich zur Attraktivitat von Schleswig-Holstein beitragen

> 1. Prioritat haben dabei die “Leuchttlirme”:
Orte/Gegebenheiten mit Uberdurchschnittlichem Beitrag zur Attraktivitat
von Schleswig-Holstein und Uberdurchschnittlicher Bekanntheit

) 2. Prioritat haben die ,,Geheimtipps”:
Gegebenheiten mit Uberdurchschnittlichem Beitrag zur Attraktivitat - bei
jedoch (unter-)durchschnittlicher Bekanntheit

> FUr die Moglichkeit einer optimalen spezifischen Ansprache, liegen
Sonderauswertungen fur die verschiedenen Zielgruppen und Altersklassen

Vor




Gaste aus Deutschland




Orte und Regionen nach Bekanntheit und Beitrag zur Attraktivitat von
Schleswig-Holstein

=78
= 100% 4 <7 ‘ ‘
i Gdste aus Deutschland ohne SH
S 90% |
: @ ® o
Z 0 n . oo
£ 80% 11 Bekanntheit + ‘.“ @ Leuchttirme
T o Attraktivitat - (1. Prioritat)
oz ° (]
>
£33 con | —42 o o
- o =440
g 64% ®
= 50% - ®
cC v ‘
€ 0 @
§ g 40% A
25
@=L 30 | @ ®
= o
3 20%
= Bekanntheit - Geheimtipps @
g 10% A Attraktivitat - (2 PI’IOI’Itat)
LEEO 0% ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ >
6,0 6,5 7,0 7,5 8,0 8,5 9,0 9,5

Frage 2a: FUr mich ist SH attraktiv durch ... (auf einer Skala von 1-10)
Basis: Gaste aus Deutschland ohne Schleswig-Holstein (n=2.000) Beitrag zur Att ra ktiVitat von SH
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Ranking innerhalb der Feldes des Portfolios

Starke-Index:

Bekanntheit x Attraktivitat

100

= Starke




Orte und Regionen: Leuchttirme Leuchttiirme
(Bekanntheit und Attraktivitat iberdurchschnittlich) (1. Prioritat)

Was davon kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?
Fir mich ist Schleswig-Holstein attraktiv durch ... (auf einer Skala von 1-10)

Gaste aus Deutschland ohne SH Starke Bekanntheit Attraktivitat

2022 2022 2022 2018

Ostsee 9,0 100% 9,0 8,9

Nordsee 8,8 100% 8,8 8,8

Labeck* 7.4 89% 8,3 8,1

Sylt* 7,0 88% 7,9 7,9

Helgoland* 6,7 82% 8,1 8,0
Timmendorfer Strand* 6,5 79% 8,3 7.8
Travemunde¥* 6,4 80% 8,0 7,7
Fehmarn* 6,2 76% 8,2 8,0

St. Peter-Ording* 6,1 76% 8,1 7,8
Libecker Bucht 5,6 69% 8,2 8,1

Kieler Forde** 5,2 66% 7.9

* Abfrage zu 2018 textlich verdndert / ** 2018 nicht abgefragt
Attraktivitdt = Durchschnittswerte einer Skala von ,,1 = Stimme (berhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”

Basis: Gdst Deutschland ohne Schleswig-Holstein (n=2.000,
asis: Gaste aus Deutschland ohne Schieswig-Holstein (n ) = Verbesserung im Vergleich zu 2018 = = Verschlechterung im Vergleich zu 2018 (0,2)
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Orte und Regionen: Leuchttirme Leuchttiirme
(Bekanntheit und Attraktivitat iberdurchschnittlich) (1. Prioritat)

Was davon kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?
Fir mich ist Schleswig-Holstein attraktiv durch ... (auf einer Skala von 1-10)

Gaste aus Deutschland ohne SH Starke Bekanntheit Attraktivitat

2022 2022 2022 2018

Ostsee 9,0 100% 9,0 8,9

Nordsee 8,8 100% 8,8 8,8

Lubeck* 7.4 89% 8,3 8,1

Die mit * markierten Orte und Yt i 88% o i
Regionen wurden gegentiber 2018 Helgoland* 6,7 82% 81 8.0
textlich leicht veréndert abgefragt. Timmendorfer Strand* 6,5 79% 8,3 7,8
Beispiel: ,Lubeck” (2022) anstelle von Travemiinde* 6.4 30% 8.0 77
,Die Hansestadt Libeck” (2018) Fehmarn® 6.2 p— 82 80
St. Peter-Ording* 6,1 76% 8,1 7,8

Libecker Bucht 5,6 69% 8,2 8,1

Kieler Forde** 5,2 66% 7.9

* Abfrage zu 2018 textlich verdindert / ** 2018 nicht abgefragt
Attraktivitdt = Durchschnittswerte einer Skala von ,,1 = Stimme (berhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”

Basis: Gdst Deutschland ohne Schleswig-Holstein (n=2.000,
asis: Gaste aus Deutschland ohne Schieswig-Holstein (n ) = Verbesserung im Vergleich zu 2018 = = Verschlechterung im Vergleich zu 2018 (0,2)
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rte und Regi : imti Geheimti
Orte und Regionen: Geheimtipps cheimtipps &

(Bekanntheit (unter)durchschnittlich und Attraktivitat GUberdurchschnittlich)

Was davon kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?
Fir mich ist Schleswig-Holstein attraktiv durch ... (auf einer Skala von 1-10)

Gaste aus Deutschland ohne SH Starke Bekanntheit Attraktivitat
2022 2022 2022 2018
Amrum¥* 5.1 64% 7,9 7,9
Holsteinische Schweiz* 3,6 45% 8,0 7,9
Schlei-Region 2,3 29% 8,0 7,8

* Abfrage zu 2018 textlich verdndert / ** 2018 nicht abgefragt

Attraktivitdt = Durchschnittswerte einer Skala von ,,1 = Stimme (berhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”

Basis: Gdst Deutschland ohne Schleswig-Holstein (n=2.000,
asis: Gaste aus Deutschland ohne Schieswig-Holstein (n ) = Verbesserung im Vergleich zu 2018 = = Verschlechterung im Vergleich zu 2018 (0,2)
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Orte und Regionen: Bekanntheit tiberdurchschnittlich

Bekanntheit +

und Attraktivitat (unter)durchschnittlich Attraktivitat -
Was davon kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?
Fir mich ist Schleswig-Holstein attraktiv durch ... (auf einer Skala von 1-10)
Gaste aus Deutschland ohne SH Starke Bekanntheit Attraktivitat
2022 2022 2022 2018
Kiel* 6.8 89% 7,7 7,1
Husum 54 71% 7,7

* Abfrage zu 2018 textlich verdndert / ** 2018 nicht abgefragt
Basis: Géiste aus Deutschland ohne Schleswig-Holstein (n=2.000) Attraktivitdt = Durchschnittswerte einer Skala von ,,1 = Stimme (berhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”

= Verbesserung im Vergleich zu 2018 = = Verschlechterung im Vergleich zu 2018 (0,2)
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Orte und Regionen: Bekanntheit und Attraktivitat Bekanntheit -
(unter)durchschnittlich Attraktivitat -

Was davon kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?
Fir mich ist Schleswig-Holstein attraktiv durch ... (auf einer Skala von 1-10)

Gaste aus Deutschland ohne SH Starke Bekanntheit Attraktivitat
2022 2022 2022 2018
Fohr* 50 64% 7,8 7,8
BUsum#* 4,9 63% 7,8 7,6
Schleswig* 4,6 62% 7,4 6,9
Flensburger Forde** 4,5 57% 7.8
Bad Segeberg** 4,3 62% 7,1
Heiligenhafen* 4,3 56% 7,7 7.5
Eckernférder Bucht** 4,3 55% 7,8
Gromitz* 4,1 52% 7,8 7,6
Scharbeutz* 4,0 52% 7,7 7,6
Plon** 3,6 50% 7.2
Neumunster* 3,5 54% 6,5 5,9
Dithmarschen* 3,4 46% 7,3 6,4
Molln** 2,0 31% 6,7
Herzogtum Lauenburg* 1,8 25% 6,9 6,4

* Abfrage zu 2018 textlich verdndert / ** 2018 nicht abgefragt
Attraktivitdt = Durchschnittswerte einer Skala von ,,1 = Stimme (berhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”

Basis: Gaste aus Deutschland ohne Schieswig-Holstein (n=2.000) = Verbesserung im Vergleich zu 2018 = Verschlechterung im Vergleich zu 2018 (0,2)
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Die Leuchtturme bei jungen Gasten (bis 29).) ... Leuchttiirme
(Bekanntheit und Attraktivitat Uberdurchschnittlich)

(1. Prioritat)

Was davon kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?
Fir mich ist Schleswig-Holstein attraktiv durch ... (auf einer Skala von 1-10)

Gaste aus Deutschland ohne SH Starke Bekanntheit Attraktivitat
2022 2022 2022 2018
Ostsee 8,7 100% 8,7 8,9
Nordsee 8,6 100% 8,6 8,7
Sylt* 7.4 91% 8,1 7,9
Lubeck* 6,7 85% 7,8 7,7
Helgoland* 5,9 76% 7,8 7,9
Travemunde* 50 66% 7,6 7,4
Fehmarn* 5,0 63% 7.9 7,7
St. Peter-Ording* 4,9 63% 7,8 7.3
Timmendorfer Strand* 4,8 58% 8,3 7,7
Fohr* 4,5 60% 7,6 7,5

* Abfrage zu 2018 textlich verdndert / ** 2018 nicht abgefragt

Basis: Gdste aus Deutschland ohne Schleswig-Holstein im Alter von 16 bis 29 Jahren (n=391) Atraktivt = Durchschnittsweitseerlg:srs.?;%??% {};r;gfézqu,ez%ﬁghaufthiZ%éﬁfA)LZ i:rrfl;;’:rz:izg ILLLII g?) fg ?fOZ ;)
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... haben eine hohe Uberschneidung mit den Leuchttiirme
Leuchttirmen von Gasten der Generation 50+ (1. Prioritét)

Was davon kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?
Fir mich ist Schleswig-Holstein attraktiv durch ... (auf einer Skala von 1-10)

Gaste aus Deutschland ohne SH Starke Bekanntheit Attraktivitat
2022 2022 2022 2018
Ostsee 9,1 100% 9,1 9,0
Nordsee 9,0 100% 9,0 8,9
Labeck* 7,7 90% 8,6 8,2
Timmendorfer Strand* 7,2 89% 8,1 7,8
Travemunde* 6,9 84% 8,2 7,8
Fehmarn* 6,7 81% 8,3 8,1
Helgoland* 6,7 81% 8,3 8,1
Lubecker Bucht 6,7 79% 8,4 8,2
St. Peter-Ording* 6,5 81% 8,1 7,8
Kieler Forde** 6,2 77% 8,1

* Abfrage zu 2018 textlich verdndert / ** 2018 nicht abgefragt
Attraktivitdt = Durchschnittswerte einer Skala von ,,1 = Stimme (berhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”

Basis: Gaste aus Deutschland ohne Schieswig-Holstein im Alter ab 50 jahren (n=639) = Verbesserung im Vergleich zu 2018 = Verschlechterung im Vergleich zu 2018 (0,2)
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Gaste aus
Schleswig-Holstein




Orte und Regionen nach Bekanntheit und Beitrag zur Attraktivitat von

Schleswig-Holstein
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Frage 2a: FUr mich ist SH attraktiv durch ... (auf einer Skala von 1-10)
Beitrag zur Attraktivitat von SH

Basis: Gdste aus Schleswig-Holstein (n=313)
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Orte und Regionen: Leuchttirme Leuchttiirme
(Bekanntheit und Attraktivitat iberdurchschnittlich) (1. Prioritat)

Was davon kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?
Fir mich ist Schleswig-Holstein attraktiv durch ... (auf einer Skala von 1-10)

Gaste aus Schleswig-Holstein

Starke Bekanntheit Attraktivitat

Ostsee 9,1 100% 9,1
Nordsee 8,9 100% 8,9
LUbeck 7,9 95% 8,3
St. Peter-Ording 7,7 93% 83
Timmendorfer Strand 7,6 92% 8,3
Sylt 7,4 93% 7,9
Fehmarn 7,3 89% 8,2
Lubecker Bucht 7.1 88% 8,0
Helgoland 71 88% 8,0
Travemunde 7,0 90% 7,8
Kieler Forde 6,8 88% 7.8

Basis: Gdste aus Schleswig-Holstein (n=313) Attraktivitdt = Durchschnittswerte einer Skala von ,, 1 = Stimme (berhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”
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Orte und Regionen: Geheimtipps Geheimtipps P

(Bekanntheit (unter)durchschnittlich und Attraktivitit Gberdurchschnittlich) (2. Prioritat)

Was davon kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?
Fir mich ist Schleswig-Holstein attraktiv durch ... (auf einer Skala von 1-10)

Gaste aus Schleswig-Holstein

Starke Bekanntheit Attraktivitat

Scharbeutz 6,8 87% 7,8
Fohr 6,7 84% 8,0
Amrum 6,6 81% 8,0
Flensburger Forde 6,6 85% 7,7
Eckernférder Bucht 6,5 85% 7,7
Holsteinische Schweiz 5,8 72% 8,1
Schlei-Region 53 66% 7,9

Basis: Gdste aus Schleswig-Holstein (n=313) Attraktivitdt = Durchschnittswerte einer Skala von ,, 1 = Stimme (berhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”
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Analyse der touristischen Marke SH auf funf Ebenen:

Ubergreifende Starken (,Markenbausteine®)

Orte und Regionen

Sehenswirdigkeiten
Veranstaltungen

Aktivitaten

DOOOO

=¥
BM ran d m e)le I Schleswig-Holstein

AAAAAAAAAAAAA Der echte Norden
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Welche der 23 einbezogenen
Sehenswurdigkeiten tragen am
meisten zur touristischen
Attraktivitat von Schleswig-
Holstein bei?




Gaste aus Deutschland




Sehenswiirdigkeiten nach Bekanntheit und Beitrag zur Attraktivitat von
Schleswig-Holstein

100%

40%

Bekanntheit in %
Frage 1b: Was davon kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?
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Frage 2b: FUr mich ist SH attraktiv durch ... (auf einer Skala von 1-10)

Basis: Gaste aus Deutschland ohne Schleswig-Holstein (n=2.000)
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Beitrag zur Attraktivitat von SH
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Sehenswirdigkeiten: Leuchttiirme Leuchttiirme
(Bekanntheit und Attraktivitat Uberdurchschnittlich)

(1. Prioritat)

Was davon kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?
Fir mich ist Schleswig-Holstein attraktiv durch ... (auf einer Skala von 1-10)

Gaste aus Deutschland ohne SH Starke Bekanntheit Attraktivitat

2022 2022 2022 2018

Leuchttirme an der Nord- und Ostsee 6,5 76% 8,6 8,4

Nationalpark Wattenmeer 6,2 70% 8,7 8,6

Lubecks Altstadt mit dem Holstentor 5,8 68% 8,6 8,1

Seebrucken an der Ostsee 4,6 55% 8,4 83

Seehundstation Friedrichskoog 4,0 48% 8,4 8,0

Flensburgs historischen Hafen 3,5 43% 8,2 7,8

* Abfrage zu 2018 textlich verdndert / ** 2018 nicht abgefragt
Attraktivitdt = Durchschnittswerte einer Skala von ,,1 = Stimme (berhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”

Basis: Gdst Deutschland ohne Schleswig-Holstein (n=2.000,
asis: Gaste aus Deutschland ohne Schieswig-Holstein (n ) = Verbesserung im Vergleich zu 2018 = = Verschlechterung im Vergleich zu 2018 (0,2)
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Sehenswirdigkeiten: Geheimtipps Geheimtipps P

(Bekanntheit (unter)durchschnittlich und Attraktivitit Gberdurchschnittlich) (2. Prioritat)

Was davon kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?
Fir mich ist Schleswig-Holstein attraktiv durch ... (auf einer Skala von 1-10)

Gaste aus Deutschland ohne SH Starke Bekanntheit Attraktivitat
2022 2022 2022 2018
OstseekUsten-Radweg 2,9 36% 8,1 7,8
Wikinger-Museum Haithabu 2,4 29% 8,2 7,7
Kniepsand auf Amrum 1,9 23% 8,2 8,2
Naturpark Aukrug** 1,2 15% 8,1
Radfernweg Ochsenweg** 0,8 10% 8,1

* Abfrage zu 2018 textlich verdndert / ** 2018 nicht abgefragt

Basis: Gdste aus Deutschland ohne Schleswig-Holstein (n=2.000) Attraktivitdt = Durchschnittswerte einer Skala von ,,1 = Stimme (berhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”
’ ' = Verbesserung im Vergleich zu 2018 = = Verschlechterung im Vergleich zu 2018 (+0,2)
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Sehenswirdigkeiten: Bekanntheit tiberdurchschnittlich = gekanntheit +
und Attraktivitat (unter)durchschnittlich Attraktivitat -

Was davon kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?
Fir mich ist Schleswig-Holstein attraktiv durch ... (auf einer Skala von 1-10)

Gaste aus Deutschland ohne SH Starke Bekanntheit Attraktivitat
2022 2022 2022 2018
Nord-Ostsee-Kanal 5,9 78% 7,5 7,2
Lange Anna auf Helgoland 4,1 51% 8,0 7,8
Hansa-Park in Sierksdorf 4,0 54% 7,4 6,8
Libecks Museen (z.B. Buddenbrookhaus, Grass-Haus, Hansemuseum) 3,8 48% 7,9 7,5
Grol3er Ploner See** 3,6 45% 7,9

* Abfrage zu 2018 textlich verdndert / ** 2018 nicht abgefragt
Basis: Géiste aus Deutschland ohne Schleswig-Holstein (n=2.000) Attraktivitdt = Durchschnittswerte einer Skala von ,,1 = Stimme (berhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”
’ ' = Verbesserung im Vergleich zu 2018 = = Verschlechterung im Vergleich zu 2018 (+0,2)
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Sehenswiirdigkeiten: Bekanntheit und Attraktivitat Bekanntheit -
(unter)durchschnittlich Attraktivitat -

Was davon kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?
Fir mich ist Schleswig-Holstein attraktiv durch ... (auf einer Skala von 1-10)

Gaste aus Deutschland ohne SH Starke Bekanntheit Attraktivitat

2022 2022 2022 2018

Schloss Eutin 3,1 40% 7,6 7,2

Marinedenkmal in Laboe 3,0 38% 7,8 7,1

Schloss Glucksburg* 2,8 37% 7,7 7,4

Museumsinsel Schloss Gottorf* 1,5 19% 7,8 7,4

Freilichtmuseum Molfsee** 1,2 15% 7,9
Multimar Wattforum in Tonning 1.1 14% 8,0 7,8
Nolde Museum in Seebdll 1,0 13% 7,8 7,6

* Abfrage zu 2018 textlich verdndert / ** 2018 nicht abgefragt
Attraktivitdt = Durchschnittswerte einer Skala von ,,1 = Stimme (berhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”

Basis: Gdst Deutschland ohne Schleswig-Holstein (n=2.000,
asis: Gaste aus Deutschland ohne Schieswig-Holstein (n ) = Verbesserung im Vergleich zu 2018 = = Verschlechterung im Vergleich zu 2018 (0,2)
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Gaste aus
Schleswig-Holstein




Sehenswiirdigkeiten nach Bekanntheit und Beitrag zur Attraktivitat von
Schleswig-Holstein
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Frage 2b: FUr mich ist SH attraktiv durch ... (auf einer Skala von 1-10)
Beitrag zur Attraktivitat von SH

Basis: Gdste aus Schleswig-Holstein (n=313)
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Sehenswiirdigkeiten: Leuchttirme Leuchttiirme
(Bekanntheit und Attraktivitat Uberdurchschnittlich)

(1. Prioritat)

Was davon kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?
Fir mich ist Schleswig-Holstein attraktiv durch ... (auf einer Skala von 1-10)

Gaste aus Schleswig-Holstein

Starke Bekanntheit Attraktivitat

Libecks Altstadt mit dem Holstentor 71 83% 8,5
Nationalpark Wattenmeer 6,9 79% 8,7
Leuchttirme an der Nord- und Ostsee 6,5 77% 8,5
Seehundstation Friedrichskoog 6,4 76% 84
Wikinger-Museum Haithabu 59 74% 8,0
Lange Anna auf Helgoland 59 72% 8,2

Basis: Gdste aus Schleswig-Holstein (n=313) Attraktivitdt = Durchschnittswerte einer Skala von ,, 1 = Stimme (berhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”
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Sehenswiurdigkeiten: Geheimtipps Geheimtipps P
(Bekanntheit (unter)durchschnittlich und Attraktivitit Gberdurchschnittlich) (2. Prioritat)

Was davon kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?
Fir mich ist Schleswig-Holstein attraktiv durch ... (auf einer Skala von 1-10)

Gaste aus Schleswig-Holstein

Starke Bekanntheit Attraktivitat
Lubecks Museen (z.B. Buddenbrookhaus, Grass-Haus, Hansemuseum) 5,0 62% 8,0
Seebrucken an der Ostsee 4,9 60% 8,3
Flensburgs historischen Hafen 4,8 59% 8,2
Basis: Gdste aus Schleswig-Holstein (n=313) Attraktivitdt = Durchschnittswerte einer Skala von ,, 1 = Stimme (berhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”
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Analyse der touristischen Marke SH auf funf Ebenen:

Ubergreifende Starken (,Markenbausteine®)

Orte und Regionen

Sehenswurdigkeiten
Veranstaltungen

Aktivitaten

DOOOO

=¥
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AAAAAAAAAAAAA Der echte Norden
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Welche der 14 einbezogenen
Veranstaltungen tragen am
meisten zur touristischen
Attraktivitat von Schleswig-
Holstein bhei?




Gaste aus Deutschland




Veranstaltungen nach Bekanntheit und Beitrag zur touristischen
Attraktivitat von Schleswig-Holstein
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Frage 2¢: FUr mich ist SH attraktiv durch ... (auf einer Skala von 1-10)
Beitrag zur Attraktivitat von SH

Basis: Gaste aus Deutschland ohne Schleswig-Holstein (n=2.000)
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Veranstaltungen: Leuchttiirme
(Bekanntheit und Attraktivitat Uberdurchschnittlich)

Was davon kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?
Fir mich ist Schleswig-Holstein attraktiv durch ... (auf einer Skala von 1-10)

Leuchttirme

(1. Prioritat)

Gaste aus Deutschland ohne SH Starke Bekanntheit Attraktivitat
2022 2022 2022 2018
Kieler Woche 6,1 80% 7,7 7.4
Labecker Weihnachtsmarkt 4,9 58% 8,3 8,0
Travemunder Woche 3,6 46% 7,8 7,4

Basis: Gaste aus Deutschland ohne Schleswig-Holstein (n=2.000)
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* Abfrage zu 2018 textlich verdndert / ** 2018 nicht abgefragt
Attraktivitdt = Durchschnittswerte einer Skala von ,,1 = Stimme (berhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”

= Verbesserung im Vergleich zu 2018 = = Verschlechterung im Vergleich zu 2018 (0,2)
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Veranstaltungen: Geheimtipps Geheimtipps P
(Bekanntheit (unter)durchschnittlich und Attraktivitat Giberdurchschnittlich) (2. Prioritat)

Was davon kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?
Fir mich ist Schleswig-Holstein attraktiv durch ... (auf einer Skala von 1-10)

Gaste aus Deutschland ohne SH Starke Bekanntheit Attraktivitat
2022 2022 2022 2018
Husumer Hafentage** 2,4 30% 7,9
Wikingertage in Schleswig** 2,3 29% 7,9
Schleswig-Holstein Gourmet Festival 1,4 18% 8,0 7,6
Biikebrennen an der Nordsee 1,4 18% 7.8 7.5
Weltfischbrotchentag 11 13% 8,0 7,5
Kunstausstellung NordArt in Budelsdorf 0,7 9% 8,0 7,2

* Abfrage zu 2018 textlich verdndert / ** 2018 nicht abgefragt
Attraktivitdt = Durchschnittswerte einer Skala von ,,1 = Stimme (berhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”

Basis: Gdst Deutschland ohne Schleswig-Holstein (n=2.000,
asis: Gaste aus Deutschland ohne Schieswig-Holstein (n ) = Verbesserung im Vergleich zu 2018 = = Verschlechterung im Vergleich zu 2018 (0,2)
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Veranstaltungen: Bekanntheit tberdurchschnittlich und = gekanntheit +
Attraktivitat (unter)durchschnittlich Attraktivitat -
Was davon kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?
Fir mich ist Schleswig-Holstein attraktiv durch ... (auf einer Skala von 1-10)
Gaste aus Deutschland ohne SH Starke Bekanntheit Attraktivitat
2022 2022 2022 2018
Karl-May-Spiele in Bad Segeberg 5,0 71% 7,0 6,7
Wacken Open Air-Festival 4,9 78% 6,4 5,7

* Abfrage zu 2018 textlich verdndert / ** 2018 nicht abgefragt

Basis: Gaste aus Deutschland ohne Schleswig-Holstein (n=2.000)
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Attraktivitdt = Durchschnittswerte einer Skala von ,,1 = Stimme (berhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”
= Verbesserung im Vergleich zu 2018 = = Verschlechterung im Vergleich zu 2018 (0,2)
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Veranstaltungen: Bekanntheit und Attraktivitat Bekanntheit -

(unter)durchschnittlich Attraktivitat -
Was davon kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?
Fir mich ist Schleswig-Holstein attraktiv durch ... (auf einer Skala von 1-10)
Gaste aus Deutschland ohne SH Starke Bekanntheit Attraktivitat
2022 2022 2022 2018
Schleswig-Holstein Musik Festival 2,6 35% 7,4 6,8
Windsurf World Cup auf Sylt 2,5 35% 7,1 6,9
Eutiner Festspiele 1,6 22% 7,4 6,9

* Abfrage zu 2018 textlich verdndert / ** 2018 nicht abgefragt
Basis: Géiste aus Deutschland ohne Schleswig-Holstein (n=2.000) Attraktivitdt = Durchschnittswerte einer Skala von ,,1 = Stimme (berhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”
’ ' = Verbesserung im Vergleich zu 2018 = = Verschlechterung im Vergleich zu 2018 (+0,2)
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Gaste aus
Schleswig-Holstein




Veranstaltungen nach Bekanntheit und Beitrag zur Attraktivitat von
Schleswig-Holstein
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o _ _ Frage 3c¢: FUr mich ist SH attraktiv durch ... (auf einer Skala von 1-10)
Basis: Gdste aus Schleswig-Holstein (n=313) Beitrag zur Attra ktiVitat von SH

Brandme)’er o6

MARKENBERATUNG




Veranstaltungen: Leuchttiirme Leuchttiirme
(Bekanntheit und Attraktivitat Uberdurchschnittlich)

(1. Prioritat)

Was davon kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?
Fir mich ist Schleswig-Holstein attraktiv durch ... (auf einer Skala von 1-10)

Gaste aus Schleswig-Holstein

Starke Bekanntheit Attraktivitat
Kieler Woche 7,5 96% 7,8
Labecker Weihnachtsmarkt 7.3 88% 8,4
Karl-May-Spiele in Bad Segeberg 7,0 90% 7,7
Travemunder Woche 5,8 77% 7,5
Wikingertage in Schleswig 5,1 67% 7,6
Basis: Gdste aus Schleswig-Holstein (n=313) Attraktivitdt = Durchschnittswerte einer Skala von ,, 1 = Stimme (berhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”
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Veranstaltungen: Geheimtipps Geheimtipps P
(Bekanntheit (unter)durchschnittlich und Attraktivitat Giberdurchschnittlich) (2. Prioritat)

Was davon kennen Sie, wenn auch nur dem Namen nach?
Fir mich ist Schleswig-Holstein attraktiv durch ... (auf einer Skala von 1-10)

Gaste aus Schleswig-Holstein

Starke Bekanntheit Attraktivitat
Husumer Hafentage 4,8 61% 7,8
Biikebrennen an der Nordsee 3,8 50% 7,7
Basis: Gdste aus Schleswig-Holstein (n=313) Attraktivitdt = Durchschnittswerte einer Skala von ,, 1 = Stimme (berhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”
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Analyse der touristischen Marke SH auf funf Ebenen:

Ubergreifende Starken (,Markenbausteine®)

Orte und Regionen

Sehenswurdigkeiten
Veranstaltungen

Aktivitaten

OOOOO

=¥
BM ran d m e)le I Schleswig-Holstein

AAAAAAAAAAAAA Der echte Norden
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Welche der 20 einbezogenen
Aktivitaten tragen am meisten zur
touristischen Attraktivitat von
Schleswig-Holstein bei?




Gaste aus Deutschland




Aktivitaten nach Relevanz und Beitrag zur touristischen Attraktivitat von
Schleswig-Holstein

=85
100% 4 N
Gaste aus Deutschland ohne SH
90%
% 80% .
£
Ko 70%
£5
o 60% 1 Relevanz + ~ 8 Leuchttirme
: c . o, oo _ . .
£2 ., | Attraktivitat ® ‘ (1. Prioritat)
S
S5 oy |52 ® ®
Q< O=44%
Cw
Dg 30% - P ® ®
ﬁ 20%
g Relevanz - ® o ® Geheimtipps
PR Attraktivitat - o © o® (2. Prioritat)
0% T T ‘ ‘ >
7,0 7.5 8,0 8,5 9,0 9,5 10,0

Frage 3b: Ich finde, in SH kann man sehr gut ... (auf einer Skala von 1-10)
Beitrag zur Attraktivitat von SH

Basis: Gaste aus Deutschland ohne Schleswig-Holstein (n=2.000)
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Aktivitaten: Leuchttirme Leuchttiirme
(Relevanz und Attraktivitat iberdurchschnittlich) (1. Prioritat)

Was unternehmen Sie gerne im Urlaub?
Ich finde, in Schleswig-Holstein kann man sehr gut ... (auf einer Skala von 1-10)

Gaste aus Deutschland ohne SH Starke Relevanz Attraktivitat

2022 2022 2022 2018

Spaziergange am Wasser unternehmen 7.6 81% 9,3 9,3

Natur erleben 7,0 77% 9,1 9,1

Stadte erkunden 6,7 77% 8,6 8,5

Baden oder Schwimmen im Meer oder im See 6,3 71% 8.9 9,0

Fisch / Fischbrotchen essen 6,3 68% 9,3 9,2

Regionale Speisen und Getranke ausprobieren 6,3 72% 8,8 8,7

Maritime Attraktionen besuchen (z. B. Leuchttirme, Hafen, Promenaden)* 59 65% 9,1 8,9
Spielen, Bewegen oder Sonnen am Strand 57 64% 8,9 9,1

Schiffe und Boote gucken 53 58% 9,2 9,1

Faulenzen, Nichtstun 5,2 58% 8,8 9,0

Radfahren / Radtouren* 4,6 52% 8,9 8,9

Wattwanderungen machen 4,6 51% 9,0 9,0

* Abfrage zu 2018 textlich verdndert / ** 2018 nicht abgefragt
Attraktivitdt = Durchschnittswerte einer Skala von ,,1 = Stimme (berhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”

Basis: Gaste aus Deutschland ohne Schleswig-Holstein (n=2.000) = Verbesserung im Vergleich zu 2018 = = Verschlechterung im Vergleich zu 2018 (0,2)
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Aktivitaten: Geheimtipps Geheimtipps D

(Relevanz (unter)durchschnittlich und Attraktivitat unterdurchschnittlich) (2. Prioritat)

Was unternehmen Sie gerne im Urlaub?
Ich finde, in Schleswig-Holstein kann man sehr gut ... (auf einer Skala von 1-10)

Gaste aus Deutschland ohne SH Starke Relevanz Attraktivitat
2022 2022 2022 2018
Segeln 0,9 11% 8,6 8,6
In Naturschutz-Projekten mitarbeiten** 0,8 9% 8,6

* Abfrage zu 2018 textlich verdndert / ** 2018 nicht abgefragt
Attraktivitdt = Durchschnittswerte einer Skala von ,,1 = Stimme (berhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”

Basis: Gaste aus Deutschland ohne Schleswig-Holstein (n=2.000) = Verbesserung im Vergleich zu 2018 = = Verschlechterung im Vergleich zu 2018 (+0,2)
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Aktivitaten: Relevanz uberdurchschnittlich und Relevanz +
Attraktivitat (unter)durchschnittlich Attraktivitat -

Was unternehmen Sie gerne im Urlaub?
Ich finde, in Schleswig-Holstein kann man sehr gut ... (auf einer Skala von 1-10)

Gaste aus Deutschland ohne SH Starke Relevanz Attraktivitat
2022 2022 2022 2018
Wandern 4,9 57% 8,5 8,5
Hofladen oder Hofcafés besuchen 4,6 54% 8,5 8,5

Spaziergange im Wald / Waldbaden** 4,4 54% 8,2

Weihnachtsmarkte besuchen 4,2 51% 8,3 8,0
Shoppen 4,0 51% 8,0 7,7
Schldsser, Gutshofe oder Herrenhduser besichtigen 3,9 47% 8,3 8,2

* Abfrage zu 2018 textlich verdndert / ** 2018 nicht abgefragt

o ; i Attraktivitét = Durchschnittswerte einer Skala von ,, 1 = Stimme (berhaupt nicht zu” bis , 10 = Stimme voll und ganz zu*
Basis: Gdst Deutschland ohne Schl -Holst =2.000, " ”
asis: Gaste aus Deutschland ohne Schleswig-Holstein (n ) = Verbesserung im Vergleich zu 2018 = = Verschlechterung im Vergleich zu 2018 (0,2)
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Aktivitaten: Relevanz und Attraktivitat Relevanz -
(unter)durchschnittlich Attraktivitat -

Was unternehmen Sie gerne im Urlaub?
Ich finde, in Schleswig-Holstein kann man sehr gut ... (auf einer Skala von 1-10)

Gaste aus Deutschland ohne SH Starke Relevanz Attraktivitat

2022 2022 2022 2018

Museen, Ausstellungen oder Galerien besuchen 3,5 43% 8,3 7,9

Freizeitparks besuchen 3,1 39% 8,0 7,7

Festivals oder Festspiele besuchen 2,6 31% 8,2 7,9

Wellnessangebote nutzen (z. B. Anwendungen, Yoga, Aquafitness)* 2,4 30% 8,1 8,3
Konzerte oder Theater besuchen 2,1 27% 7,9 7,5

Stand-up-Paddling (SUP) 1,2 15% 8,1

Kanu / Kajak fahren 1,2 15% 8,1 7,8

Sportevents besuchen 1,2 15% 7,6 7,2

Angeln 1,0 12% 8,4 8,3

Surfen / Kitesurfen 0,8 9% 8,3 8,4

Golf spielen 0,6 7% 8,0 8,2

* Abfrage zu 2018 textlich verdndert / ** 2018 nicht abgefragt
Attraktivitdt = Durchschnittswerte einer Skala von ,,1 = Stimme (berhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”

Basis: Gaste aus Deutschland ohne Schleswig-Holstein (n=2.000) = Verbesserung im Vergleich zu 2018 = = Verschlechterung im Vergleich zu 2018 (0,2)
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Die Leuchtturme bei Natururlaubern unterscheiden FHETITL
sich dabei nur graduell ... (1. Prioritét)

Was unternehmen Sie gerne im Urlaub?
Ich finde, in Schleswig-Holstein kann man sehr gut ... (auf einer Skala von 1-10)

Gaste aus Deutschland ohne SH Starke Relevanz Attraktivitat
2022 2022 2022 2018
Spaziergange am Wasser unternehmen 8,8 91% 9,6 9,7
Natur erleben 8,6 89% 9,6 9,6
Fisch / Fischbrétchen essen 7,3 77% 9,5 9,6
Stadte erkunden 7,3 80% 9,1 9,2
Regionale Speisen und Getranke ausprobieren 7.2 78% 9,3 9,2
Maritime Attraktionen besuchen (z. B. Leuchttirme, Hafen, Promenaden)* 7.0 75% 9,4 9,4
Baden oder Schwimmen im Meer oder im See 7,0 75% 9,3 9,4
Wandern 6,5 71% 9,2 9,0
Spielen, Bewegen oder Sonnen am Strand 6,5 70% 9,4 9,5
Schiffe und Boote gucken 6,3 67% 9,5 9,5
Wattwanderungen machen 6,2 66% 9,4 9,5
Radfahren / Radtouren* 6,1 65% 9,4 9,4
Faulenzen, Nichtstun 53 57% 9,3 9,5

* Abfrage zu 2018 textlich verdndert / ** 2018 nicht abgefragt
Attraktivitdt = Durchschnittswerte einer Skala von ,,1 = Stimme (berhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”

Basis: Gaste aus Deutschland ohne Schleswig-Holstein, die sich als Natururlauber sehen (n=600) = Verbesserung im Vergleich zu 2018 = Verschlechterung im Vergleich zu 2018 (0.2)
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... von den Leuchttirmen bei Stadtereisenden Leuchttiirme
(Relevanz und Attraktivitat iberdurchschnittlich) (1. Prioritat)

Was unternehmen Sie gerne im Urlaub?
Ich finde, in Schleswig-Holstein kann man sehr gut ... (auf einer Skala von 1-10)

Gaste aus Deutschland ohne SH Starke Relevanz Attraktivitat

2022 2022 2022 2018
Stadte erkunden 8,0 86% 9,2 9,0

Spaziergange am Wasser unternehmen 7,5 79% 9,5 9,5

Natur erleben 6,8 73% 9,3 9,3

Regionale Speisen und Getranke ausprobieren 6,7 74% 9,1 8,9

Fisch / Fischbrotchen essen 6,7 70% 9,5 9,5

Baden oder Schwimmen im Meer oder im See 6,1 67% 9,0 9,1

Maritime Attraktionen besuchen (z. B. Leuchttirme, Hafen, Promenaden)* 59 63% 9,3 9,2

Schiffe und Boote gucken 5,8 61% 9,4 9,5

Weihnachtsmarkte besuchen 5,7 64% 9,0 8,4

Spielen, Bewegen oder Sonnen am Strand 5,6 62% 9,1 9,2

Hofladen oder Hofcafés besuchen 53 59% 9,0 8,9

Wandern 5,2 57% 9,0 8,7

Radfahren / Radtouren* 4,8 52% 9,2 9,2

Wattwanderungen machen 4,6 50% 9,2 9,2

* Abfrage zu 2018 textlich verdndert / ** 2018 nicht abgefragt
Attraktivitdt = Durchschnittswerte einer Skala von ,,1 = Stimme (berhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”

Basis: Gaste aus Deutschland ohne Schleswig-Holstein, die sich als Stddtereisender sehen (n=328) = Verbesserung im Vergleich zu 2018 = Verschlechterung im Vergleich zu 2018 (0.2)
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Gaste aus
Schleswig-Holstein




Aktivitaten nach Relevanz und Beitrag zur Attraktivitat von Schleswig-

Holstein
:8,8
100% 4 N4
Gaste aus Schleswig-Holstein
90%
B g0y | o
5 ®
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Frage 3b: Ich finde, in SH kann man sehr gut ... (auf einer Skala von 1-10)
Beitrag zur Attraktivitat von SH

Basis: Gdste aus Schleswig-Holstein (n=313)
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Aktivitaten: Leuchttirme Leuchttiirme
(Relevanz und Attraktivitat iberdurchschnittlich) (1. Prioritat)

Was unternehmen Sie gerne im Urlaub?
Ich finde, in Schleswig-Holstein kann man sehr gut ... (auf einer Skala von 1-10)

Gaste aus Schleswig-Holstein

Starke Relevanz Attraktivitat

Spaziergange am Wasser unternehmen 7,7 81% 9,5
Natur erleben 7,2 78% 9,3
Baden oder Schwimmen im Meer oder im See 6,1 66% 9,2
Faulenzen, Nichtstun 6,1 66% 9,2
Maritime Attraktionen besuchen (z. B. Leuchttirme, Hafen, Promenaden) 59 64% 9,2
Fisch / Fischbrotchen essen 57 61% 9,3
Regionale Speisen und Getranke ausprobieren 5,6 63% 8,9
Spielen, Bewegen oder Sonnen am Strand 5,5 60% 9,1
Wandern 4,7 53% 8,9
Radfahren / Radtouren 4,7 51% 9,1
Schiffe und Boote gucken 4,6 51% 9,1
Wattwanderungen machen 4,4 48% 9,1

Basis: Gdste aus Schleswig-Holstein (n=313) Attraktivitdt = Durchschnittswerte einer Skala von ,, 1 = Stimme (berhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”
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Aktivitaten: Geheimtipps

(Relevanz (unter)durchschnittlich und Attraktivitat unterdurchschnittlich)

Was unternehmen Sie gerne im Urlaub?
Ich finde, in Schleswig-Holstein kann man sehr gut ... (auf einer Skala von 1-10)

Gaste aus Schleswig-Holstein

Geheimtipps
(2. Prioritat) @

Starke Relevanz Attraktivitat
Kanu / Kajak fahren 1,4 15% 8,9
Segeln 0,6 7% 8,9
Golf spielen 0,4 4% 8,9
Basis: Gdste aus Schleswig-Holstein (n=313) Attraktivitdt = Durchschnittswerte einer Skala von ,, 1 = Stimme (berhaupt nicht zu” bis ,, 10 = Stimme voll und ganz zu”
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Systematische Kommunikation
der SH-Starken

eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee



Die touristische Marke
Schleswig-Holstein ist weiter
auf einem sehr guten Weg




Aber der Wettbhewerb und die
Rahmenbedingungen sind
herausfordernd




Ein Durchkommen in diesem
Wettbewerb ist nur mit
gemeinsamer, systematischer
Kommunikation moglich




Die Mechanik fur die Marken-Kommunikation:

> Die touristische Kommunikation auf Landesebene sollte darauf abzielen, die
touristische Marke Schleswig-Holstein weiter zu starken und zu profilieren

> Die Markentreiberanalyse zeigt, welche Ubergreifenden Starken des Landes
dabei die aktuell hochste Uberzeugungskraft haben

> Diese allgemeinen SH-Starken sollten auch durch konkrete Orte/Regionen,
Sehenswurdigkeiten, Veranstaltungen und Aktivitaten illustriert und
vermittelt werden

> Dabei sollten jeweils prioritar ,Leuchttirme” ausgewahlt werden, also
Gegebenheiten, die hinsichtlich Bekanntheit und Attraktivitat
uberdurchschnittlich abschneiden, an zweiter Stelle die ,Geheimtipps”

> Die nachfolgende Ubersicht soll diese Systematik exemplarisch illustrieren
(maldgeblich flr die Auswahl und Sortierung von Gegebenheiten sind dabei
die Messwerte fur die Gesamtheit der Befragten)
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Die Marken-Mechanik:

Konkrete Ausloser vermitteln,
die die gewunschten
Vorstellungen uber SH erzeugen




Ubergreifende
SH-Stdrken

= Reine Luft und
angenehmes
Klima

= Entspanntes,
freundliches
Lebensgefuhl

» Viele Gesundheits-
angebote

= Familien-
freundlich
und sicher
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Positionierende Vorstellung (primares Kommunikationsziel):

“Schleswig-Holstein ist das ideale Urlaubsland, wenn man
entspannen, sich erholen und wieder aufladen mochte.”

Orte/Regionen

= Ostsee mit u.a.
Libecker Bucht,
Kieler Forde,
Fehmarn

= Nordsee mit u.a.
Sylt, Helgoland, St.
Peter-Ording

= Schlei-Region

= Holsteinische
Schweiz

So

Aktivitéiten

Sehenswiirdigkeiten Veranstaltungen

= Nationalpark Flr dieses = Spaziergange am
Wattenmeer Kommunikationsziel Wasser

= Nord- und weniger relevant = Natur erleben
Ostseekuste mit = Baden /

ihren Leucht- Schwimmen

turmen = Strandtage
= Seebrucken an der » Schiffe / Boote
Ostsee schauen

= Faulenzen”
= Radfahren
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Positionierende Vorstellung (primares Kommunikationsziel):

“(Nur) in Schleswig-Holstein kann man den echten Norden mit seiner
einzigartigen Kiistenlandschaft und seinem maritimen Flair erleben.”

.IH,. mi] @ Y Q‘l%)

Ubergreifende 7>
SH-Stéirken Orte/Regionen Sehenswiirdigkeiten Veranstaltungen Aktivitdten

= Weite Horizonte = Ostsee mit u.a. = Nord- und = Kieler Woche = Spaziergange am
= Schdne Strande Libecker Bucht, Ostseeklste mit = Travemiinder Wasser
= Vielfalt an Inseln Kieler Forde, ihren Leucht- Woche = Baden/
und Halligen Fehmarn tirmen Schwimmen
= \Wasserreichtum = Nordsee mit u.a. — Nationalpark = Maritime
= Maritimes Flair Sylt, Helgoland, St. Wattenmeer Attraktionen
= Lage zwischen Peter Ording " Seebricken an der = Am Strand
Nord- und Ostsee = Schlei-Region Ostsee bewegen / sonnen
= Angebote fur " Seehundstation = Schiffe / Boote
Boots- und Schiffs- Friedrichskoog gucken
liebhaber = Hafen Flensburg = Wattwandern
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Positionierende Vorstellung (sekundares Kommunikationsziel):

“Schleswig-Holstein ist ein besonders vielfaltiges Urlaubsland, das seinen
Gdsten ganz unterschiedliche Erlebnisse und Angebote bietet”

E.3 So

Ubergreifende
SH-Stéirken Orte/Regionen Sehenswiirdigkeiten Veranstaltungen Aktivitdten

= Orte und Sehens- = Ostsee mit u.a. = Leuchttirme an = Kieler Woche = Spaziergange am
wurdigkeiten nah Lubecker Bucht, den Kusten » LUibecker Wasser
beieinander Kieler Forde, = Nationalpark Weihnachtsmarkt = Natur erleben

= Vielfaltiges Fehmarn Wattenmeer = Travemunder = Stadte erkunden
Kulturangebot = Nordsee mit u.a. = Libecker Altstadt Woche = Baden /

= Regionale Kiiche / Sylt, Helgoland, St.  « Seebriickenander = Husumer Schwimmen
Produkte Peter Ording Ostsee Hafentage = Regionale Speisen;

= Vielfalt von Natur ~ ® Schlei-Region = Friedrichskoog = Wikingertage Fisch / Fisch-
und Landschaft = Holsteinische = Hafen Flensburg brotchen essen

= Natur und Kultur Schweiz = Naturpark Aukrug = Maritime
verbinden = | Ubeck Attraktionen
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Touchpoint-Management:

Diese SH-Starken systematisch in Wort
und Bild uber die relevanten
Kontaktpunkte vermitteln




Touchpoint-Management: Die positionierenden
SH-Starken uUber relevante Kontaktpunkte vermitteln

Online- Websites Soc:ql Pressearbeit Events
Kampagnen Media
f ) Fakten Fakten
Ideal zum Storys Storys
Entspannen P | siider Bilder
und Erholen Bewegtbild Bewegtbild
g y
-
[ A Fakten Fakten
Landschaft und Storys Storys
Flair des echten P> | siider Bilder
Nordens Bewegtbild Bewegtbild
g y
Fakten Fakten Zlelgruppen
. Dy Storys Storys
Vlelfaltlges Bilder Bilder
Urlaubsland Bewegtbild Bewegtbild
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Nur zur lllustration des Arbeitsprinzips
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