Magdeburg, Dezember 2025

Destination Brand: Wahrnehmung Sachsen-Anhalts als Reiseziel in
den Quellmarkten Deutschland, Polen und Tschechien

Auch wenn die meisten Ubernachtungen in Sachsen-Anhalt von
inlandischen  Gasten generiert werden, liegt in ausgewahlten
Auslandsmarkten ein groRes Wachstumspotenzial. Die Investitions- und
Marketinggesellschaft Sachsen-Anhalt mbH (IMG) hat sich vor einigen
Jahren intensiv mit dem Potenzial ausgewahlter Quellmarkte beschaftigt.
Seitdem bearbeitet sie gezielt die vielversprechendsten Markte (u. a.
Polen) — andere werden in der Entwicklung weiter beobachtet (u. a.
Tschechien).

Die Destination Brand-Studienreihe liefert schon seit vielen Jahren Daten
zur nachfrageseitigen Wahrnehmung von Reisezielen aus der Perspektive
(potenzieller) Urlaubsgaste der verschiedenen Quellmarkte. Im Jahr 2024
hat die IMG bereits im Rahmen der regularen Studienreihe
bevolkerungsreprasentative Daten zu den spontanen Assoziationen mit
Sachsen-Anhalt als Reiseziel sowie der Relevanz und Bewertung von
Angebots- und Infrastrukturelementen in den Quellmarkten Polen und
Tschechien erworben. Im Sommer 2025 wurde eine Zusatzerhebung zur
vertiefenden Analyse des Bekanntheitsgrads von Sachsen-Anhalt sowie
acht weiterer Regionen und Stadte im Bundesland beauftragt. Die
Ergebnisse werden im Folgenden vorgestellt und mit vorherigen
Erhebungen aus den Jahren 2022 und 2023 zu den gleichen
Fragestellungen im Quellmarkt Deutschland gegenubergestellt.

Zentrale Ergebnisse im Uberblick

¢ In beiden Landern sowie auch im deutschen Quellmarkt finden sich
die Assoziationen ,Lage in (Ost-) Deutschland®, ,Magdeburg“ und
,Sschone Landschaft/ Natur“ unter den Top 4 wieder — in Tschechien
steht das Bundesland aber auch besonders fur ,Essen / Kulinarik®,
wahrend es in Deutschland und Polen haufiger mit dem ,Harz /
Brocken® assoziiert wird.

e Besonders relevante Angebots- und Infrastrukturelemente fur die
Reisezielentscheidung sind in allen drei Landern: das ,Reiseziel
insgesamt (Gesamteindruck)‘, das ,Preis-Leistungs-Verhaltnis®,
die ,Landschaft / Natur, die ,Anreisemdglichkeiten / Erreichbarkeit®
sowie das ,Beherbergungsangebot / die Unterkunftsmdglichkeiten®.
Speziellen Infrastrukturaspekten wie der ,Barrierefreiheit” oder den
,Radfahrmoglichkeiten“ kommt in allen drei Landern eine geringere
Bedeutung zu.

e Die grofite Bekanntheit unter den neun abgefragten Reisezielen in
Sachsen-Anhalt besteht in Polen und Tschechien fir die Stadt
Magdeburg, gefolgt von der Lutherstadt Wittenberg in Polen und
dem Elberadweg in Tschechien. Die Bekanntheit des
Bundeslandes Sachsen-Anhalt liegt in beiden Landern auf dem
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dritten Rang. Es zeigt sich aber, dass die Bekanntheit uberwiegend
als ,weniger gut® oder ,nur dem Namen nach® eingeschatzt wird.

Allgemeine Einordnung der Quellmarkte Polen und Tschechien fur
Sachsen-Anhalt

Im Jahr 2024 verzeichnete Sachsen-Anhalt insgesamt rund 564.000
Ubernachtungen von auslandischen Gasten. Dies entspricht einem Anteil
von 6,8% an den gesamten Ubernachtungen im Bundesland. Nach den
pandemiebedingten Einbriuchen liegt der Anteil des Incoming-Tourismus
damit wieder in etwa auf dem Niveau von 2019. In den ersten neun
Monaten des Jahres 2025 stiegen die Ankunfte auslandischer Gaste im
Vergleich zum Vorjahreszeitraum um +1,4%, die Ubernachtungen gingen
allerdings gleichzeitig um -7,1% zurlck, d. h. die Aufenthaltsdauer
auslandischer Gaste sank nach einem kurzen Anstieg im Vorjahr wieder
auf durchschnittlich 2,1 Tage.

Polen ist seit 2022 mit zuletzt in 2024 knapp 20% der auslandischen
Ubernachtungen der volumenmaBig wichtigste Incoming-Markt fir
Sachsen-Anhalt und wird seitens der IMG als Primarmarkt fur das
Marketing angesehen. Die Uberdurchschnittlich lange Aufenthaltsdauer
von 3,7 Tagen im Jahr 2024 (2,3 Tage im Gesamtdurchschnitt) deutet
zwar darauf hin, dass es sich auch vermehrt um berufliche Aufenthalte
handeln konnte — gleichwohl bleibt der Quellmarkt auch flur private
Aufenthalte von groRem Interesse. Ubernachtungen aus Tschechien
machten im Jahr 2024 zwar lediglich 3,1% der auslandischen
Ubernachtungen aus, die Ubernachtungszahlen wiesen aber bis zur
Pandemie stetige Steigerungen auf, so dass der Markt im Rahmen der
Auslandsmarktstrategie als Beobachtungsmarkt charakterisiert wurde.
Entsprechend haben Erkenntnisse zur Wahrnehmung Sachsen-Anhalts
als Reiseziel in den beiden Landern eine hohe strategische Relevanz.

Methodik

Alle im Folgenden vorgestellten Daten wurden von der Inspektour
(international) GmbH in Kooperation mit dem Feldinstitut Ipsos GmbH
erhoben. Im Zeitraum von Oktober bis Dezember 2024 wurden jeweils
1.000 Personen reprasentativ fur die lokale Bevolkerung im Alter von 14-
74 Jahren (Quotenstichprobe) in Polen und Tschechien zu den Spontan-
Assoziationen sowie zur Relevanz von ausgewahlten Angebots- und
Infrastrukturelementen im Urlaub allgemein online befragt. Fir den
Quellmarkt Polen werden diese Informationen aus derselben Studie durch
Ergebnisse zu den Bewertungen der Angebots- und Infrastrukturelemente
fur Sachsen-Anhalt erganzt. Fur den Quellmarkt Deutschland liegen
analog erhobene Daten zu den beiden Aspekten aus den Jahren 2022
(Spontan-Assoziationen) und 2023 (Angebote und Infrastruktur) vor.
Erganzend wurden im August 2025 in den beiden Auslandsmarkten Polen
und Tschechien jeweils 400 Personen (ebenfalls
bevdlkerungsreprasentative  Stichproben) online vertiefend zum
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Bekanntheitsgrad von Sachsen-Anhalt sowie von acht Regionen / Stadten
im Bundesland befragt.

Spontanassoziationen mit Sachsen-Anhalt als Reiseziel im
Quellmarktvergleich

Auf die offen gestellte Frage, was ihnen ganz spontan zu Sachsen-Anhalt
als Reiseziel einfallt, fiel die Anzahl der Nennungen in den Quellmarkten
Polen und Tschechien deutlich geringer aus als in Deutschland. So konnte
der Grofteil der Befragten in beiden Auslandsmarkten (88% in Polen und
92% in Tschechien) keine spontanen inhaltlichen Assoziationen zu
Sachsen-Anhalt als Reiseziel benennen. Dies deutet bereits darauf hin,
dass keine klare Vorstellung von Sachsen-Anhalt in den Auslandsmarkten
besteht bzw. die Bekanntheit des Bundeslandes als Reiseziel noch nicht
sehr grof} ist. In Deutschland lag der Anteil ohne Nennungen bei 56%.
Aufgrund der in den Auslandsmarkten geringen Anzahl an Personen, die
Assoziationen beisteuern konnten, sind die Fallzahlen bei den im
Folgenden beschriebenen Kategorien jeweils nur sehr gering.

Die Nennungen wurden zu Ubergeordneten Kategorien geblndelt, wobei
in allen drei Quellmarkten die Oberkategorien ,Landschaft / Natur
allgemein“ sowie ,Sehenswurdigkeiten / Attraktionen / Personlichkeiten®
und ,Urlaub allgemein / Urlaubs- und Freizeitaktivitaten® die meisten
Nennungen erhielten, gefolgt von Aussagen zu den Aspekten ,Orte- /
Stadte- / Regionen-Attribute” und ,Allgemeine geografische Lage*.
Wahrend in Deutschland 12% der Nennungen negative Aspekte
assoziierten, fielen diese in den beiden Auslandsmarkten jeweils sehr
gering aus.

Ein Blick auf die Top 10 der Assoziationsunterkategorien (siehe Abbildung
1) weist auf einige Gemeinsamkeiten als auch Unterschiede in den
Wahrnehmungen innerhalb der drei Lander hin. Die Assoziationen ,Lage
in (Ost-) Deutschland®, ,Magdeburg“ und ,schone Landschaft / Natur®
finden sich in allen Landern unter den Top 4 wieder. Auch die Assoziation
,Harz / Brocken“ besteht vergleichsweise haufig in Deutschland und Polen
(Rang 2 bzw. 3) — in Tschechien scheint die Region hingegen noch
weniger bekannt zu sein bzw. mit Sachsen-Anhalt verbunden zu werden.
Erganzend sind in den Quellmarkten Polen und Tschechien auch
vereinzelt Nennungen vertreten, die es in Deutschland nicht in die Top 10
geschafft haben. So wird Sachsen-Anhalt in Tschechien am haufigsten mit
,Essen / Kulinarik assoziiert und auch in Polen befindet sich die
Unterkategorie ,gutes Essen / Kiche“ auf dem 9. Rang, wahrend dieser
Aspekt in Deutschland eher nicht im Zusammenhang mit dem Reiseziel
genannt wird. Gleiches gilt in etwas abgeschwachter Form fur die Aspekte
,(UNESCO-) Denkmaler” (Polen Rang 5; Tschechien Rang 6), ,Schlésser*
(Polen Rang 5) und ,Elbe” (Tschechien Rang 6). Es sei darauf
hingewiesen, dass neben der geringen Anzahl an Nennungen in Polen
und Tschechien auch die Tatsache, dass die Abfrage in unterschiedlichen
Jahren erfolgte (Deutschland im Herbst 2022, Polen und Tschechien im
Herbst 2024), die Vergleichbarkeit der Ergebnisse einschrankt. Dies gilt
analog fir die weiteren dargestellten Daten. Gleichwohl lassen sich
Tendenzen erkennen.
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Abb. 1: Top 10 Spontan-Assoziationen mit Sachsen-Anhalt als Reiseziel
in Deutschland (2022), Polen und Tschechien (jeweils 2024; Angabe in%
der Befragten)
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Angebots- und Infrastrukturrelevanz und -beurteilung

Ein weiteres Modul der Studie Destination Brand 24 (Polen und
Tschechien) bzw. 22 (Deutschland) beschaftigte sich mit der allgemeinen
(d. h. reisezielunabhangigen) Relevanz sowie der Bewertung
ausgewahlter  Angebots- und Infrastrukturelemente  fir  die
Reisezielentscheidung. Flr die allgemeine Relevanz liegen Daten aus
allen drei Landern vor — fir Deutschland aus dem Jahr 2023, fur die
anderen beiden Lander aus dem Jahr 2024.

Die Ergebnisse der allgemeinen Angebots- und Infrastrukturrelevanz im
Landervergleich ist in Abbildung 2 dargestellt. Es zeigt sich, dass in allen
drei Landern dieselben Aspekte besonders relevant sind fir die
Reisezielentscheidung (> 70% Top-2-Box-Wert): das ,Reiseziel insgesamt
(Gesamteindruck)“, das ,Preis-Leistungs-Verhaltnis®, die ,Landschaft /
Natur, die ,Anreisemoglichkeiten / Erreichbarkeit® sowie das
,Beherbergungsangebot / die Unterkunftsmoglichkeiten®. Speziellen
Infrastrukturaspekten, die nicht alle Reisenden gleichermallen in
Anspruch nehmen, wie der ,Barrierefreiheit* oder den
,Radfahrméglichkeiten“, kommt naturgemaf} in allen drei Landern eine
geringere Bedeutung zu. Vergleicht man die Relevanzbewertungen der
Deutschen mit denen der Polen zeigt sich, dass die Polen in den meisten
Fallen die Bedeutung noch etwas hoher einschatzen als die Deutschen.
GroRere Unterschiede zwischen den beiden Landern bestehen
beispielsweise bei den Elementen ,Radfahrmdoglichkeiten®, ,,(Kur-) Parks /
Garten / Grinanlagen®, ,Nachhaltigkeit des touristischen Angebots®
(jeweils +9%-Pkt.), ,Wandermdglichkeiten® (+12%-Pkt.) sowie ,Kunst- und
Kulturangebot” (+15%-Pkt.). Die Unterschiede zwischen Deutschland und
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Tschechien fallen Uberwiegend geringer aus — die Aspekte ,Landschaft /
Natur® (+8%-Pkt.) und ,Wandermoglichkeiten® (+16%-Pkt.) werden
seitens der Tschechen allerdings als relevanter angesehen, die
,Radfahrmoglichkeiten® wiederum als weniger bedeutsam (-8%-Pkt.;
siehe Abbildung 2).

Abb. 2: Allgemeine Relevanz von Angebots- und Infrastrukturelementen
bei der Reisezielentscheidung in Deutschland (2023), Polen und
Tschechien (2024; Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr grol3e Relevanz*
bis ,1 = gar keine Relevanz®, Angabe in% der Befragten)

Quellmarkte

DE PL cz
Anreisemoglichkeiten / Erreichbarkeit 72% 73% 74%
Beherbergungsangebot / Unterkunftsmdglichk. \ 71% 74% 76%
Digitale Informations- und Servicedienstl. i 46% 53% 51%
Gastronomisches Angebot 69% 71% 68%
Mobilitdtsangebot vor Ort . 47% 59% 43%
Preis-Leistungs-Verhaltnis 3 75% 76% 79%
Service- und Kundenorientierung 61% 68% 63%
das Reiseziel insgesamt (Gesamteindruck) 76% 71% 78%
Kunst-und Kuturangebot | 4 < | | ash 5% 4%
(Kur-) Parks / Garten / Griinanlagen 55% 64% 56%
Naherholungs- / (Tages-) Ausflugsmdglichkeiten 63% 67% 62%
Radfahrmdglichkeiten X 42% 51% 34%
Regionalitat / Authentizitat des tour. Angebots ~ ‘ 60% 69% 57%
Wandermoglichkeiten } 52% 64% 68%
Barrierefreiheit des touristischen Angebots | ’ 37% 47% 32%
Nachhaltigkeit des touristischen Angebots § 46% 55% 46%
Landschaft / Natur e 74%  75%  82%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Neben der allgemeinen Relevanzeinstufung wurden

Investitions- und Marketinggesellschaft

Befragungsteilnehmende gebeten, dieselben Infrastrukturelemente flr o c. anormon
ausgewahlte Reiseziele auf einer Skala von ,1 = sehr schlecht bis ,5 = ?Q;QfeM”a;ZZZﬁrge

sehr gut“ zu bewerten. Flr Sachsen-Anhalt liegen der IMG die Ergebnisse

aus dem deutschen und polnischen Quellmarkt vor. T oot b sa o0
Von der deutschen Bevolkerung wurden von den untersuchten Aspekten Varktorschung: Annika Jeschel
die ,Wandermdglichkeiten“ am positivsten bewertet: 27% der Befragten reiefon +49 301 568 99 82

annika.jeschek@img-sachsen-anhalt.de



bewerteten diese als (sehr) gut (Top-2-Box). Am geringsten fielen die
Bewertungen fur die ,Barrierefreiheit des Angebotes® aus (14%). Alle
Ergebnisse sind in Abbildung 3 dargestellt. Dabei gilt es zu beachten, dass
die Abfrage unabhangig von der Besuchserfahrung mit dem Reiseziel
erfolgte. Gemessen wurde also nicht die eigene Erfahrung, sondern die
Vorstellung von der Situation in Sachsen-Anhalt. In Deutschland fuhlten
sich zahlreiche Befragte (zwischen 61 und 71%) nicht in der Lage die
Situation in Bezug auf die Aspekte einzuschatzen und antworteten mit
,weild nicht‘. Entsprechend stehen den recht geringen Anteilen positiver
Bewertungen keine hohen Anteile negativer Bewertungen gegenuber (2 —
4% Low-2-Box) — vielmehr ist das Image des Bundeslandes hinsichtlich
der Angebots- und Infrastrukturelemente nicht klar ausgepragt. Dies gilt
fur die Bewertungen im polnischen Quellmarkt noch verstarkter. Dort
liegen die Anteile der (sehr) guten Bewertungen lediglich zwischen 12%
und 15% und die ,weil} nicht‘-Anteile noch hdher.

Abb. 3: Gestlutzte Angebots- / Infrastrukturbeurteilung in Deutschland
(2023) und Polen (2024; Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr gut” bis ,1
= sehr schlecht®, Angabe in% der Befragten)
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Vertiefende Analyse des Bekanntheitsgrades

Die zuvor dargestellten Ergebnisse deuten darauf hin, dass insbesondere
in den Kopfen der Polen und Tschechen noch kein klares Image von
Sachsen-Anhalt als Reiseziel vorliegt. Um genauer einschatzen zu
konnen, wo das Marketing ansetzen sollte, um das Image des
Bundeslandes in den Markten zu scharfen, beauftragte die IMG im
vergangenen Sommer eine erganzende Erhebung. Dabei stand eine
detaillierte Analyse des Bekanntheitsgrades von Sachsen-Anhalt sowie
ausgewahlter Regionen und Stadte im Bundesland im Fokus, da die
Bekanntheit den Ausgangspunkt zur Starkung des Images darstellt.
Zunachst wurden die Teilnehmenden der Studie in Polen und Tschechien
gefragt, welche Reiseziele innerhalb Deutschlands ihnen spontan fir eine
Urlaubsreise mit mindestens einer Ubernachtung einfallen. Das Ranking
der genannten Reiseziele wird in beiden Landern klar von ,Berlin®
angefuhrt (PL: 74%; CZ:. 61%). Die Top 5 Reiseziele in beiden
Quellmarkten werden durch die folgenden Reiseziele komplettiert:
,Munchen® (jeweils Rang 2), ,Bayern“ (PL: Rang 3), ,Hamburg“ (jeweils
Rang 4), ,Dresden” (PL: Rang 5; CZ: Rang 3) sowie ,Nurnberg“ (CZ: Rang
5). Auf Reiseziele in Sachsen-Anhalt fielen jeweils nur sehr wenige
Nennungen — in Polen nannten jeweils 0,3% der Befragten ,Magdeburg*
oder ,Sachsen-Anhalt, in Tschechien jeweils 0,4% ,Halberstadt®, ,Harz"
und ,Magdeburg®.

Des Weiteren wurde die Bekanntheit von Sachsen-Anhalt sowie von acht
Regionen / Stadten gestutzt, d. h. auf einer Liste von Reisezielen,
gemessen. Dabei wurde zunachst gefragt, welches der neun
auslandischen Reiseziele bekannt sind, wenn auch nur dem Namen nach.
Die grélte Bekanntheit unter den abgefragten Reisezielen besteht in
beiden Quellmarkten fur die Stadt Magdeburg (PL 56%; CZ: 37%), gefolgt
von der Lutherstadt Wittenberg in Polen (39%) und dem Elberadweg in
Tschechien (27%; siehe Abbildung 4). Die Bekanntheit des Bundeslandes
Sachsen-Anhalt liegt in beiden Landern auf dem dritten Rang (PL: 34%;
CZ: 23%). Dass verschiedene Stadte, Regionen bzw. Attraktionspunkte
eine ahnliche oder hohere gestutzte Bekanntheit als das Bundesland
selbst aufweisen, ist keine Seltenheit. Diese Stadte und Regionen sollten
in der Vermarktung als besondere Ankerpunkte zur weiteren
Profilscharfung eingesetzt werden. Flr acht der insgesamt neun sachsen-
anhaltischen Reiseziele fallt die Bekanntheit im polnischen Quellmarkt
hdéher als im tschechischen aus. Die einzige Ausnahme ist der
Attraktionspunkt ,Elberadweg”, der in Tschechien deutlich bekannter ist
als in Polen. Dies bestatigt auch die sich aus den Spontanassoziationen
bestehende Annahme, dass das Profil Sachsen-Anhalts in Polen schon
etwas scharfer ist als in Tschechien.

Mittels einer Folgefrage, die sich an die jeweiligen Kenner der Reiseziele
(mindestens dem Namen nach) richtete, wurde die Bekanntheit der
Reiseziele anschlieRend noch einmal genauer analysiert. Die Befragten
konnten dabei angeben, ob sie das Reiseziel ,sehr gut®, ,gut”, ,weniger
gut® oder ,nur dem Namen nach® kennen. Die Ergebnisse sind ebenfalls
in Abbildung 4 dargestellt. Es zeigt sich, dass der Anteil der (sehr) guten
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Kenner in allen Reisezielen recht gering ist. Insbesondere in Tschechien
besteht fur alle Reiseziele Uberwiegend ,nur dem Namen nach® eine
Bekanntheit. Lediglich fur Magdeburg liegt im Quellmarkt Polen die (sehr)
gute Bekanntheit (obere beiden Bekanntheitsstufen) bei einem Anteil von
12%.

Diejenigen, die zuvor angaben, das Reiseziel nicht einmal dem Namen
nach zu kennen, wurden des Weiteren gebeten anzugeben, ob sie von
dem Ort oder der Region schon einmal allgemein gehort haben, wenn
auch nicht als Reiseziel. Die Ergebnisse sind in Abbildung 5 dargestellt. In
Polen gaben 26% sowie in Tschechien 34% der Befragten an, dass sie
Sachsen-Anhalt nicht als Reiseziel kennen, aber schon von der Region im
Allgemeinen gehort haben. Diese zusatzliche ,allgemeine“ Bekanntheit
fallt somit fir das Bundesland im Vergleich der neun Stadte und Regionen
am grofdten aus. In Kombination mit der gestutzten Bekanntheit als
Reiseziel ergibt sich damit ein Gesamt-Bekanntheitsgrad fiur ,Sachsen-
Anhalt® in Polen von 60% (Rang 3) sowie von 56% in Tschechien (Rang
2), wahrend die Bekanntheit von Magdeburg weiterhin in beiden Landern
am groften ist (siehe Abbildung 5).

Abb. 4: Bekanntheitsgrad Sachsen-Anhalts sowie ausgewahlter Regionen
und Stadte des Bundeslandes als Reiseziel in Polen und Tschechien im
Detail (Angabe in% der Befragten)
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Fazit

Die Ergebnisse der Studien zeigen, dass das Image Sachsen-Anhalts und
der Regionen / Orte in Polen schon etwas klarer ist als in Tschechien, es
aber in beiden Landern gilt, die Bekanntheit noch weiter zu erhdhen bzw.
diese mit konkreten Vorstellungen vom Urlaub in Sachsen-Anhalt
anzureichern. Besonders die geringe Anzahl an spontanen Assoziationen
verdeutlicht die vage/unbestimmte Bekanntheit. Da die Stadt Magdeburg
in beiden Quellmarkten Uber eine hohere Bekanntheit verfligt als das
Bundesland, sollte diese in der Kommunikation in beiden Markten als
Ankerpunkt genutzt werden. In Polen sollte daruber hinaus auch die
Lutherstadt Wittenberg und der Harz in die Kommunikation einbezogen
werden, da fur diese beiden Reiseziele schon eine recht hohe Bekanntheit
besteht. Gleiches gilt in Tschechien fur den Elberadweg. Darliber hinaus
gilt es, die Zielgruppen in den beiden Markten noch weiter einzugrenzen,
damit das Imagemarketing gezielt dort ansetzen kann, wo die
erfolgversprechendsten Zielgruppen in den jeweiligen Landern zu
erwarten sind.
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