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Destination Brand

Markenstudien fur deutsche Reiseziele

/I Ergebnisse fir das

Reiseziel Pfalz

B Kundenorientierte Markenwertermittiung
W 120 Reiseziele in Deutschland
W insgesamt 10.000 Befragte

B bevolkerungsreprasentativ
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Studienreihe Destination Brand — Einzelstudien bilden eine Einheit
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TOP 10 zur ungestiitzten Bekanntheit (Top of Mind) — Langere Urlaubsreisen

Welche Reiseziele innerhalb Deutschlands fallen Ihnen spontan fiir eine Urlaubsreise W Langere Urlaubsreisen

(mit 4 oder mehr Ubernachtungen) ein? Anzahl der Befragten: 47
Anzahl der Nennungen 17.814
Basis: Alle Befragte mit gltigen Nennungen

Mit Reisezielen sind z. B. Stadte, Regionen, Bundeslénder gemeint.
Bitte geben Sie maximal 5 Reiseziele an.

Ungestiitzte Bekanntheit als Reiseziel fur langere Urlaubsreisen — % der % der Anzahl der

Top 10 Destinationen Befragten* Nennungen Nennungen

1 Berlin

2 Ostsee (1.400) / Ostseekiiste (35) 81% 1.435
k3] Hamburg 7,7% 1.374
4 Nordsee (1.176) / Nordseekiiste (33) 6,8% 1.209
5 Miinchen 5,7% 1.022
6 Schwarzwald 17,4% 4,6% 825
7 Bayern 13,1% 3,5% 620
8 Riigen (493) / Insel Riigen (32) / Ostseeinsel Riigen (1) 11,1% 3,0% 526
9 (502) / jon (3) / et (2) 10,7% 2,8% 507
10 Dresden 10,3% 2,7% 487

* Mehrfachnennungen moglich.

> Anmerkung: Bei Destination Brand 12 erfolgte dahingehend eine Optimierung der Auswertungen zur ,ungestitzten Bekanntheit", als dass ahnliche Begriffe
(2.8 Ostsee - O D ‘einander zugeordnet und geclustert wurden.

Quelle: Institut fiir Management und Tourismus (IMT), 2012
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Studienreihe Destination Brand — Einzelstudien bilden eine Einheit
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Das Modell: kundenorientierte Markenwertmessung

Zielstellung: kundenorientierte Markenwert-Messung I

I . i _- |

Bekanntheit Sympathie Nutzungsbereitschaft Nutzung
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Markenvierklang — Das Modell im Uberblick

Fachhochschule Westkiiste

Hochschule fir Wirtschaft & Technik

Prozessstufenwerte

Geben an, welcher Anteil der Befragten die jeweilige Trichterstufe erreicht.
Im Beispiel ist 80% der Befragten die Destinationsmarke bekannt.

Transferraten (TR)

Geben an, welcher Anteil von einer Trichterstufe auf die nachste
uberfuihrt wird. Im Beispiel finden 69% der Befragten, denen die
Destinationsmarke bekannt ist, diese auch sympathisch.

80%
55% 1
1
30% 1
1
; | 8%
1) 6 TR 2K) 55% K .
1
TR2L) 40% 1 i
" 1
prospektiv 1 retrospektiv
Bekanntheit Sympathie Besuchsbereitschaft* Nutzung
als Reiseziel (Top-Two-Box) (Top-Two-Box)

* (K) Kurzurlaub (L) Langerer Urlaub
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2009 / 2012
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Kurzlbersicht zur Methodik Destination Brand 12

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wirtschatt & Tachnik

B kundenorientierte Markenwertermittiung
Unter- B  inAnlehnung an den ,,Markenvierklang“: Bekanntheit, Sympathie, Besuchsbereitschaft,
suchungs— Nutzung / pers. Bindung je Destination
schwerpunkte ®  Urlaubsreise- und Kurzurlaubsreisepotenzial je Destination

120 deutsche Zielgebiete, darunter 10 Sonderreiseziele

Gesamt-Stichprobenumfang: 10.000;

Untersuchungs— je Destination: 1.000 Markenvierklang

Online-Erhebung; Quotenstichprobe

von 14-74 Jahren (58,132 Mio. Personen)

reprasentativ fur in Privathaushalten lebende deutschsprachige Bevdlkerung im Alter

Mark

o)}
Ana’oges
Untersu(:hUngs_
design zy
enstudie pg 09!

Erhebungszeitraum: Welle 1 = September 2012

-
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Markentrichter Destination Brand 12 — Analyseergebnisse Pfalz

80%

prospektiv

TR 2K

46%

TR 2L

Besuchsbereitschaft
(Top-Two-Box)

Bekanntheit
als Reiseziel

Sympathie
(Top-Two-Box)

Anzahl der Befragten: 1.000 / Basis: Alle Befragte

* Magliche Abweichungen zur Summe aus den Einzelwerten sind durch die Mehrfachantwortméglichkeit hinsichtlich des

Zeitpunkts des zuriickliegenden Urlaubs bedingt.

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2012

Fachhochschule Westkiiste
Hoehschule far Wirtschaft & Technik

retrospektiv

27%*

innerhalb letzte 3 Jahre

vor mehr als 3 Jahren

Nutzung
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Markentrichter Destination Brand 09 + 12 — Analyseergebnisse Pfalz

Fachhochschule Westkiiste
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prospektiv
S 80%
o
=z
<
o
[21]
z
o TR2K  61%
<
z TR2L 46%
=
%]
g Bekanntheit Sympathie Besuchsbereitschaft
als Reiseziel (Top-Two-Box) (Top-Two-Box)
o prospektiv
=1
[a]
> 70%
<
14
[2a]
8
£ '« TR1  60%
s TR2K 40%
5 TR2L 26%
g Bekanntheit Sympathie Besuchsbereitschaft

als Reiseziel (Top-Two-Box) (Top-Two-Box)

Anzahl der Befragten: n = mind. 1.000 / Basis: Alle Befragte

Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2009 / 2012 den Urlaubs bedingt.

* Mogliche Abweichungen zur Summe aus den Einzelwerten sind durch die
Mehrfachantwortmaglichkeit hinsichtlich des Zeitpunkis des zurd
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Gestutzte Bekanntheit als Reiseziel — Zielgruppen

Gestitzte Bekanntheit als Reiseziel

> Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

90% 1 80% 85% 83%
80% -

70%

60% -

50% -+

40% -

30% -

20%

10% -+

0%

76%

Gesamt singles und Paare Wohlhabende Best Ager
mittleren Alters ohne Kinder

Quelle: Institut fiir Management und Tourismus (IMT), 2012

Familien mit Kindern
mit héherem Einkommen

W Pfalz

Fachhochschule Westkiiste

Hochschule far Wirtschaft & Technik

Soziodemografie: Zielgruppen P

Basis: Alle
Anzahl der Befragten: 1.000

ALLTHT
L
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Konkurrenzvergleich Markenvierklang Kat.: Alle untersuchten Destinationen exkl. Sonderreiseziele

DESTINATION BRAND en Destinatiol on: 3 nz: 110

Eigener Wert
Pfalz (N @ der Kategorie Ranki
® Gestiltzte Bekanntheit als Reiseziel 80% 46,6 Mio. 63% 21.
® Sympathie (Top-Two-Box) 57% 33,3 Mio. 43% 26.
® Transferrate 1 [= SYM / BEK] 71% 67% 48.

v

Letzte i Erhebung im 2012

Quelle: Institut fiir Management und Tourismus (IMT), 2012
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Gestltzte Eigenschaftsbeurteilung — Allgemeine Themen nach Teilgruppen

: : M Beurteilung der Destination Pfalz je
Gestutzte Eigenschaftsbeurteilung: Allgemeine Eigenschaften Eigenschaft
> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = trifft vollkommen zu*bis ,,1 = trifft (iberhaupt nicht zu * » Basis: alle Befrag
(Angabe in % der Félle) » Anzahl der Befragten: 1.000

u alle Befragte = Marken-Kenner Urlauber in der Vergangenheit
90%
81%
80% o 76%
74%
74% 106
70%
60% 550
52%
49%
50% 45% 46%
40%
38%
40%
T aaw %% 3%

30%
20%
10%

0%

abwechslungsreich attraktiv authentisch / echt | ehrlich /
Quele: msttutor 2o
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Themenmarketing im strategischen Destinationsmanagement — Leitfragen

Bei welchen Themen besteht das gréRte
Interessentenpotenzial ?

Bei welchen Themen liegen unsere

Kernkompetenzen?

Bei welchen Themen kdnnen wir uns am
besten gegeniiber der Konkurrenz behaupten?

Romerberg 15. Oktober 2014 | Die Pfalz im touristischen Wettbewerb 20
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Kurzubersicht zur Methodik Destination Brand 13

.

Unter-
suchungs-
schwerpunkte

Studie zur Themenkompetenz von deutschen Reisezielen

B}

Interesse an Urlaubsthemen Analoges

Untersyg,
Zur Th

hungs-design
em8nstudie
B10!

Themeneignung je Destination

Themen-/Zielgruppen-Kombinationen
als Produkt-/Marktsegmente

B 137 deutsche Zielgebiete
sowie 33 europaische Tourismusdestinationen

Gesamt-Stichprobenumfang: 16.000 (W1: N = 11.000; W2: N = 5.000);
je Destination: mind. 1.000 zur gestuitzten Themeneignung

Untersuchungs [is DESTINATION

-design

Online-Erhebung; Quotenstichprobe

23

von 14-74 Jahren (57,647 Mio. Personen)

reprasentativ fur in Privathaushalten lebende deutschsprachige Bevdlkerung im Alter

B Erhebungszeitraum: W1=Juli / August 2013; W2 = November / Dezember 2013
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Ubersicht der untersuchten touristischen Themen

» Allgemeine Themen
(fur alle Destinationen)

Gesundheit (Selbstzahler)
Kulinarik
Kultur

Natur

o os w N R

Wellness

» Spezialthemen
(5 je Destination zur Auswahl)

6. Angeln

7.Bade- / Strandurlaub

8. Barrierefreier Urlaub

. Bergbautourismus

10. Bierreise

11. Brauchtumsveranstaltungen
12.Burgen

13. Camping

14.E-Bikes

15. Events

16. Fahr- und Kreuzfahrten
17. Familienurlaub

18. Filmtourismus

19. Freizeitparks

20. Garten / Parks

21. Geschéftsreise

22.Golf

23. Industriekultur

24. Kultur-/ Musikfestivals
25. Kur

26. Landurlaub / auf Bauern- bzw. Winzerhof
27. Spektakulare Landschaft
28. Lebendige ,Szene’

29. Auf den Spuren Luthers
30. Luxusurlaub

©

Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Fachhochschule Westkiiste
Hochschule far Wirtschatt & Tachnik

31. Marchen / Sagen

32. Motorrad fahren
33.Mountainbike
34.Museen / Ausstellungen
35. Informationen iiber Natur
36. Nebensaison

37. Nordic Walking

38.Rad fahren

39. Reiten

40. Romantik

41. Schigsser, Herrenhauser
42.Segeln

43. Shopping

44. Sporturlaub

45, Stadtereise

46. Surfen / Kiten

47. Thalassoangebote
48.UNESCO Welterbestatte
49.Wandern

50. Aktiv im und am Wasser

51. Wassersport

52. Weinreise

53. Winter am Meer

54. Wintersport

55.Zoobesuch

allin N»
DESTINATION
BRAND

Romerberg 15. Oktober 2014 | Die Pfalz im touristischen Wettbewerb
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Ubersicht der untersuchten Destinationen —in Deutschland

1. Aachen 36. Frankenwald

2. Ahrtal 37, Frankfurt (am Main)

3. Albstadt 38. Frankfurt Rhein-Main

4. Allgau 39. Frankische Schweiz

5. Altmark 40. Grafschaft Bentheim
6.Baden 41. GrimmHeimat NordHessen
7.Baden-Wirttemberg 42.Hamburg

8.Bayerischer Wald 43.Harz

44. Heiligenhaten
45.Herzogtum Lauenburg

9.Bayern
10.Bergisches Land

11.BergstraRe 46.Hessen

12.Berlin 47.Hessische BergstraRe
13.Bodensee 48. Hunsriick

14.Bonn 49.Insel Riigen

50. Insel Usedom
51.3 Kaiserbader

15. Brandenburg
16. Braunschweiger Land

17. Breisgau 52. Kaiserstuhl
18.Bremen 53. Karlsruhe
19.Bisum 54.Kiel
20.Chemnitz 56.Koln
21.Cuxland 56. Lahntal
22. Dessau-Worlitz 57. Langeoog
3, Die Bergischen Drei - Tourismusregion 58. Lausitz
" Remscheid - Solingen - Wuppertal 59. Leipzig
24.Dresden 60. Libeck
25. Duisburg 61. Lubecker Bucht
26. Dusseldorf 62. Lineburger Heide
27.Eifel 63. Magdeburg
28.Emsland 64. Mannheim
29.Erzgebirge 65. Mecklenburgische Seenplatte
30.Essen 66. Mecklenburg-Vorpommern
31. Fichtelgebirge 67. Mittelrhein
32. Fischland-DarR3-Zingst 68. Mittelweser-Region
33.Flensburg 69. Mosel
34.Fohr 70. Muinchen
35. Franken

Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

71.Minsterland
72.Naheland

Schi

22.10.2014

Fachhochschule Westkiiste
Hochsehule far Wirtschaft & Technik

106. Riidesheim am Rhein

107. Ruhrgebiet

3. ig-Holst.
74.Naturpark Altmiihital
75.Naturpark Saar-Hunsriick
76.neanderland/Kreis Mettmann
77.Niederrhein
78.Niedersachsen
79.Norderney
80.Nordhessen
81.Nordrhein-Westfalen
82.Nordsee
83.Nordsee Niedersachsen
84.Nordsee Schleswig-Holstein
85.Nordseeland Dithmarschen
86.Numberg
87.Oberbayern
88. Oberlausitz
89.Oberpfalzer Wald
90. Odenwald
91.0ldenburger Miinsterland
92.Osnabriicker Land
93. Ostbayern
94. Ostfriesland
95.Ostsee
96.0stsee Mecklenburg-Vorpommern
97.0stsee Schleswig-Holstein
98.Ostseebad Binz

Schlei
100. Pfalz

102.Rheinhessen

103. Rheinland-Pfalz
104.Rhén

105. Romantischer Rhein

108. Saale-Unstrut

109. Saarland

110. Sachsen

111. Sachsen-Anhalt

112. Sa hy i

113. Sachsisches Burgen-
114. Sachsisches Elbland

115, Sauerland
116. Schleswig-Holstein

und Heideland

117. Schleswig-Holsteinisches Binnenland

118. Schwabische Alb
119. Schwarzwald

120. Siegerland-Wittgenstein

121. Spessart/Kinzigtal
122. St. Peter-Ording
123. Stadt Miinster
124. Stuttgart

125. Syt

126. Taunus
127.Teutoburger Wald
128. Thuringen

129. Thiringer Wald

130. Tourismusregion Hannover

131. Uckermark

132. Vogelsberg

133. Vogtland

134. Weserbergland
135. Westerwald
136. Wilrttemberg
137. Zittauer Gebirge

DESTINATION

BRAND 13

hampste
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Allgemeines Interessentenpotenzial auf Basis aller Befragter
Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr groRes Interesse* bis ,1 = gar kein Interesse*

Ranking der untersuchten Urlaubsarten / -aktivitaten (@ = 34%)

Hoch- %der  Hoch- Hoch-
rechnung® Falle rechnung® rechnung*
1 Spektakulare Landschaft erleben 72% | 415Mio. | 19 Events besuchen 40% | 229 Mio. | 37 Weinreise 23% 13,0 Mio.
2 Sich in der Natur aufhaiten 71% 40,7 Mio. | 20 Freizeitparks besuchen 39% | 22,7Mio. | 38 Marchen und Sagen erleben 22% | 12,6 Mio.
3 Bade-/ Strandurlaub 66% | 383Mio. | 21 Fahr- und Kreuzfahrturlaub 38% | 22,1Mio. | 39 Brauchtumsveranstaltungen 22% | 12,6 Mio.
4 Stadtereise 65%  37.3Mio. | 22 UNESCO Welterbestatten besuchen  38% 22,0 Mio. | 40 Eé’,':ft Z’e':e“"”s I Elektrorader 21% | 119 Mio.
) Museen, Ausstellungen oder Barrierefreier Urlaub / Barrierefreie
5 Angebote in der Nebensaison nuizen | 65% 372 Mio. | 28 ety FUSi e 3% 219Mio. | 41 30E 17% | 10,1 Mio.
Kulinarische / gastronomische . o
6 Spezialitten genieBen 62% 36,0 Mio. | 24 Lebendige ,Szene" erleben 38% | 21,7 Mio. | 42 Mountainbike fahren 17% 9,6 Mio.
7 Sichaktivim und am Wasser aufhalten  58% 33,6 Mio. | 25 Kultur-/ Musikfestivals besuchen 37%  21,5Mio. | 43 Bergbau erleben 16% 9,1 Mio.
8 Romantik erleben 53%  303Mio. | 26 Shoppingmoglichkeiten nutzen 36% | 20,7Mio. | 44 Martin Luthers Spuren entdecken 15% | 87 Mio.
9 Burgen, Schiosser, Dome besuchen 52% 30,1 Mio. | 27 Luxusurlaub /Luxusreise 35% 20,3 Mio. | 45 Motorrad fahren 15% 8,7 Mio.
Landurlaub / Urlaub auf dem Bauem- Filmtourismus (z. B. Drehorte
10 Familienurlaub a9%  28amio.| 28 [TE 3% | 177mio. | 46 p S AE 15% 87 Mio.
11 Wellnessangebote nutzen 49% 282 Mio. | 29 Winteram Meer" erleben 30% | 174 Mio. | 47 Segein 15% | 86 Mio.
12 Gérten / Parks besuchen 48% 27,6 Mio. | 30 Thalassoangebote nutzen 30% 17,1 Mio. | 48 Nordic Walking 14% | 83 Mio.
Schiosser, Herrenhauser, Parks und ) Bierreise (Besuch von Brauhausern >
13 Girten besuchen 47% 27,3 Mio. | 31 Wassersport ausiiben (nicht Segeln) 2% 154 Mio. | 495 ereien) 14% 8,3 Mio.
. Gesundheitsangebote nutzen .
14 Informationen ber die Natur erhalten 45% 26,1 Mio. | 32 (selbstzahlend, nicht Kur) 26% 151 Mio. | S0 Reiten 13% 7,7 Mio.
Kult. Einrichtungen besuchen / _ )
15 Kulturangebote nutzen 44% 254 Mio. | 33 Sporturlaub 23%  135Mio. | 51 Surfen /Kiten 12% 7,0 Mio.
16 Wandern 43% 246 Mio. | 34 X“b"’:ﬁr’;""“ austiben (28. Langlauh, o300 1330, | 52 Angein 9% | 54Mo.
17 Zoos besuchen 40% 233 Mio. | 35 Campingurlaub / Caravaningurlaub 23% 133 Mio. | 53 Golf spielen 8% 4,8 Mio.
18 ?a"a"ve':"'e" CIEB N HEETD 40%  230Mio.| 36 Angebote zur Industriekultur besuchen  23% 13,1 Mio.
*Hochrechnung des absoluten Volumens des Interessentenpotenzials (Anzahl der Personen).
> Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
Quelle: Institut fur nt und Tourismus (IMT), 2013
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Nachfrage: Allgemeines Interessentenpotenzial — Allgemeine Themen im Zeitvergleich

W Urlaubsarten / -aktivitaten Pfalzim
Allgemeines Interessentenpotenzial der Allgemeinen Themen Vergleich

> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr groBes Interesse* bis ,1 = gar kein Interesse* (Angabe in % der Félle) Basis: Alle Befragte
Anzahl der Befragten: mind. 8.200

Veranderung in

= Destination Brand 13 Destination Brand 10 Prozentpunkten

Natur 7;3;0% +1%-Pkt.

Kulinarik +8%-Pkt.

Wellness -1%-Pkt.

Kultur -6%-Pkt.

Gesundheit 36% -10%-Pkt.
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Anmerkung: Das Thema ,Gesundheit* wurde im Rahmen der Studie Destination Brand 10 als ,Gesundheitsurlaub / -reise (nicht Kur)" abgefragt, im
Rahmen der Studie Destination Brand 13 erfolgte die Abfrage als / (nicht Kur, :

Quelle: Institut fiir Management und Tourismus (IMT), 2010 / 2013
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Angebot: Gestiitzte Themeneignung

W Pfalz

Gestutzte Themeneignung fir die jeweiligen Urlaubsarten / -aktivitaten Basis: Alle Befragte

> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr gut geeignet* bis ,1 = gar nicht geeignet* (Angabe in % der Félle) Anzahl der Befragten: 1.000

Hoch- Mittel-
mWert "5" uWert "4" rechnung* werte**
| Natururiaub - I 49% 283mio. 43 |

Kulinarische Reise [ a2% 24,4 Mio 4,0
Kultururlaub / Kulturreise [ 35% 20,4 Mio 38
Wellnessurlaub / Wellnessreise [ 33% 19,3 Mio 38
laub / -reise nicht Kur) 31% 17,9 Mio 37
Weinreise [ 52% 30,1 Mio 4,5
Wandem 50% 28,6 Mio 43
Familienurlaub I 42% 24,3 Mio 4,0
Rad fahren (nicht Mountainbike fahren) I 36% 20,5 Mio 3,8
Mountainbike fahren 33% 19,2 Mio 3.8
Besuch von UNESCO Welterbestatten I 21% 12,0 Mio 34

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% - 100%

* Hochrechnung des absoluten Volumens der zugesprochenen Themeneignung (Anzahi der Personen).
** Skalierung von ,5 = sehr gut geeignet" bis ,1 = gar nicht geeignet".

Quelle: Institut fiir Management und Tourismus (IMT), 2013
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Angebot: Gestlitzte Themeneignung — Spezialthemen nach Teilgruppen

W Pfalz
Gestlitzte Themeneignung fir die Spezialthemen Basis: Alle Befragte nach Teilgruppen

> Top-Two-Box auf Skala von ,5 = sehr gut geeignet* bis ,1 = gar nicht geeignet” (Angabe in % der Félle) Anzahl der Befragten: 1.000

Hochrechnung*
m Alle Befragte = Themen-Interessenten = Besucher in der Vergangenheit Alle Themen-  Besucher i.d
Befragte  Interessenten Vergangenheit

Weinreise 30,1 Mio.

Wandemn 28,6 Mio.

Familienurlaub 4 24,3 Mio.

Rad fahren 20,5Mio

Mountainbike 19,2 Mio.

UNESCO Welterbe

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

* Hochrechnung des absoluten Volumens der zugesprochenen Themeneignung (Anzahl der Personen).

Quelle: Institut fiir Management und Tourismus (IMT), 2013
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Konkurrenzvergleich: Gestiitzte Themeneignung Kat.: Alle untersuchten Destinationen

Gestlitzte Themenei Kategori en Destinationen

Basis: Alle Befragte Basis: Themen-Interessenten
Anzahl
Destinationen in | cigonerver |
(N = 1.000) Kategorie ST Bder | piazierung . 2der | prazierung
rechnun rechnun

* Gesundheitsurlaub / -reise

(selbstzahlend, nicht Kur) 31%, 17,9 Mio. 3. 46% 6.7 Mio.
® Kulinarische Reise 42% 24,4 Mio. 26% 7, 52% 18,6 Mio. 31% 16.
*  Kultururlaub / Kulturreise 137 35% 20,4 Mio. 26% 30. 47% 11,7 Mio. 35% 28.
*  Natururlaub 49% 28,3 Mio. 35% 34. 57% 22,7 Mio. 40% 33.
* Wellnessurlaub / Wellnessreise 33% 19,3 Mio. 27% 40. 44% 12,1 Mio. 34% 32.
-
= Familienurlaub 70 42% 24,3 Mio. 34% 23. 47% 13,2 Mio. 38% 24.
* Mountainbike fahren 19 33% 19,2 Mio. 28% 5. 49% 4,7 Mio. 39% 6.
* Rad fahren (nicht Mountainbike fahren) 110 36% 20,5 Mio. 29% 32. 46% 10,0 Mio. 37% 31
* Besuch von UNESCO Welterbestatten 22 21% 12,0 Mio. 16% 7. 33% 7,3 Mio. 26% 6.
= Wandern 91 50% 28,6 Mio. 37% 25. 59% 15,2 Mio. 46% 24.
= Weinreise 24 52% 30,1 Mio. 35% 3. 66% 8,7 Mio. 48% 4.

» Anmerkung: Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013

Quelle: Institut fiir Management und Tourismus (IMT), 2013

Romerberg 15. Oktober 2014 | Die Pfalz im touristischen Wettbewerb 28

14



22.10.2014

in Kooperation mit e

inspektour

Fachhochschule Westkiiste
Hochsehule far Wirtschaft & Technik

| |nstitut fur Management und Tourismus
W Pfalz

Analyse-Quadrant Pfalz Basis: Alle Befragte

Anzahl der Befragten: 1.000

> Kategorie fir relative Wettbewerbsplatzierung: Alle untersuchten Destinationen je Thema (137 Reiseziele)

=
S
o
UNESCO @ Kulinarik
o Welterbestatte Weliness .
5 Sesu N eKultur L Allgemeine
2 i ilig Themen
o Rad fdhrer
N @ Natur
0T
= Q
= sWellness
S g =
£
@2 o Familienurlaub
[}
£ o Mountainbike
=
Rad fahren )
Spezial-
[ th
JUNESCO Welterbestitte themen
= e Wandern
3
2 15% 30% 45% 60% @ Weinreise
Interessentenpotenzial je Thema —
Anmerkungen:
»> GroRe der Themenballe = Gestiitzte Themeneignung Pfalz
» Letzte beriicksichtigte Erhebung im November / Dezember 2013
Quelle: Institut fir Management und Tourismus (IMT), 2013
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» Die Pfalz ist eine starke Destinationsmarke im Deutschlandtourismus. Gegeniiber
der Vorgangerstudie Destination Brand 09 konnte insbesondere die Besuchsbereit-
schaft fur Kurzurlaube deutlich verbessert werden (Destination Brand 09 + 12).

» Die Marke Pfalz werden die Eigenschaften ,gastfreundlich, ,,authentisch / echt“
und ,,naturbelassen® zugeschrieben (Destination Brand 11).

» Neben der Relevanz der Markenbildung ist auch die thematische Ausrichtung
touristischer Destinationen von groRer Bedeutung. Die Themen ,Natururlaub® und
<Weinreise“ kdnnen fur die Pfalz als Kernthemen identifiziert werden. Daneben
sollten im Themenmarketing der Pfalz aufgrund der verhaltnismafig hohen
Kompetenzzuschreibungen auch die Urlaubsarten ,Kulinarik“, ,Wandern* und
»Kultur® eine wichtige Rolle spielen (Destination Brand 10 + 13).

Bildquelle: www shutterstock de
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Copyright

Samtliche Inhalte dieser Dokumentation in Form von Strategien, Modellen,
Konzepten, Schaubildern, Analysen und Schlussfolgerungen sowie sonstigen
geistigen Schopfungen sind als geistiges und schopferisches Eigentum
urheberrechtlich geschiitzt. Eine Verwendung auch in Teilen gegenuber Dritten
darf nur unter ausdricklicher Genehmigung und Quellenangabe des Autors
erfolgen, mit Ausnahme der Inhalte, die durch eine gesonderte Quellenangabe
gekennzeichnet sind. Durch Ubergabe dieser Dokumentation erhalt der direkte
Empféanger ein zeitlich befristetes, einfaches Nutzungsrecht an den
urheberrechtlich geschitzten Leistungen. Eine gewerbliche Nutzung auerhalb
schriftlich geschlossener Vereinbarungen ist ausgeschlossen. Der Empfanger
ist nicht berechtigt, diese Dokumentation oder Teile davon oder Inhalte davon
zu verandern, zu verdffentlichen oder zu verbreiten. Samtliche Inhalte
unterliegen der Geheimhaltung.
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IMT

Institut fir Management und Tourismus

Vielen Dank fir lhre Aufmerksamkeit!

Wachstum férdern...

17



