CIMA

BERATUNG, DIE WIRKT.

R
3
|—
5
&
FREMDIMAGEANALYSE KOBLENZ =

-
=
Ll
S
P
D
=
~
v
[=a)
=
0
N

S'Fadt— und Regionalmarketing %

Eitaﬁt“!i?ﬁiiﬁ‘li”; Koln, 8. September 2009

Einzelhandel pd

Wirtschaftsforderung CIMA Beratung + Management GmbH S

Immobilienentwicklung

Tourismus

Personalberatung 1



Inhaltsverzeichnis

Martin SUR

Auftraggeber Management Summary 3
Koblenz-Touristik .
Auftrag und Methodik 5
RN Ergebnisse der Analysen
CIMA Koblenz aus Blirger- und Touristensicht 8
Beratung + Management GmbH .
Eupener StraRe 150 Koblenz aus Unternehmersicht 30
50933 Kéln Koblenz aus Sicht der Multiplikatoren und Experten 42 o
o
Tel: 0221 /93 72 96 20 S
Fax: 0221/93 7296 21 Bewertung der Analyseergebnisse 45 =
E-Mail: cima.koeln@cima.de 5
Int t: .cima.d =
nEernet: Www.cma.ae Schlussfolgerungen und Empfehlungen 48 E
i
Bearbeitung Anhang S
=
Dr. Wolfgang Haensch Stichprobenstruktur der Befragungen 55 *
Rasmus Furkert c
Quellenangaben 58 3
©
-
<
>
O

Koéln, 8. September 2009

N



Management Summary

Auftrag

Erstellung einer Fremdimageanalyse zum Image und Bekanntheitsgrad der Stadt Koblenz im Bundesgebiet
(n=1.252), bei den Bilirgern im Umland (n = 400), Touristen der Stadt (n = 193) sowie Unternehmern aus
Rheinland-Pfalz (n = 86).

Erganzung der Befragungen durch ausgewahlte Expertengesprache mit Journalisten und Werbeagenturen aus der
Region und dem Bundesgebiet sowie mit regionalen Institutionen.

Ergebnisse der Befragungen und Gesprache

Koblenz hat im touristischen Bereich ein klares, traditionelles Profil (Rhein und Mosel, Deutsches Eck etc.), in
vielen anderen Bereichen ist das Meinungsbild liber Koblenz aber diffus und wenig gescharft.

Das mit Abstand bekannteste Wahrzeichen von Koblenz ist das Deutsche Eck.

Koblenz genieRt bei Touristen und im Umland das Bild einer sympathischen Stadt mit Flair, die Stadt wird von den
Touristen und den Bundesbirgern als Stadteziel grundsatzlich positiv wahrgenommen.

Trotz der Giberregionalen Bedeutung als Einkaufsstadt wird Koblenz als Shoppingmetropole im Umland nur
zuriickhaltend bewertet.

Wenig bekannt ist bei den Biirgern im Umland der Wirtschaftsstandort Koblenz; Unternehmer aus Rheinland-Pfalz
verbinden mit der Stadt vor allem den Sitz von Verwaltungen (Behérden, Bundeswehr, IHK etc.)

Die aus Sicht der Unternehmer besonders relevanten Standortfaktoren werden durchgehend als ,, befriedigend”
oder ,gut”“ bewertet.

Die befragten Experten bestatigen die Befragungsergebnisse; mehrheitlich wird eine aktivere Vermarktung von
Koblenz gewlinscht, die den Potenzialen der Stadt gerecht wird. Notwendig ist aus Sicht der Gesprachspartner vor
allem eine neue Interpretation vorhandener Imagetrager.

CIMA Beratung + Management GmbH 2009
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Management Summary

Empfehlungen
= Entwicklung einer ,Dachmarke Koblenz“ als themenfeldiibergreifende Grundlage fiir das zukilinftige Marketing.

= Erarbeitung der Dachmarke durch eine Marketing-Runde aus Vertretern relevanter Bereiche (Tourismus,
Citymarketing, Wirtschaftsforderung) unter externer Moderation und mit Unterstitzung geeigneter Experten.

CIMA Beratung + Management GmbH 2009
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Auftrag und Methodik

= Die Stadt Koblenz ist eines von flinf Oberzentren in Rheinland-Pfalz, touristischer Zielpunkt fir in- und
auslandische Besucher des Rheins und der Mosel, zentraler Einkaufsplatz fiir eine Region mit mehr als 950.000
Einwohnern, wirtschaftliches Zentrum mit ca. 90.000 Beschaftigten, Hochschulstandort, Messeplatz etc.

= Fir eine erfolgreiche AuRendarstellung der Stadt Koblenz im Wettbewerb der Kommunen um Neublirger,
Touristen, Einkaufskunden, Unternehmen und Investoren ist das in den Képfen der verschiedenen Zielgruppen
vorhandene Gesamtbild der Stadt von entscheidender Bedeutung. Neben den einzelnen Angeboten
bestimmen in Zeiten der Informationsflut und der Schnelllebigkeit zunehmend das Image und das Gesamtbild
einer Stadt die Entscheidungsprozesse.

= Das Meinungsbild der Blirger von Koblenz zu ihrer eigenen Stadt wurde im Rahmen des Leitbildprozesses
bereits aufgenommen. Welche der Angebote und Qualitdaten von Koblenz sind aber aulRerhalb der Stadt
bekannt? Wird Koblenz Gberregional nur mit Begriffen wie Deutsches Eck und Rheinromantik verbunden? Wie
werden die Angebote bewertet? Wie sieht das Meinungsbild tiber Koblenz bei wichtigen Zielgruppen — den
Blirgern der Region, den Touristen, den auswartigen Unternehmern oder den Multiplikatoren — aus?

= Nur mit der Kenntnis der aktuellen IST-Situation kdnnen Entscheidungen tber eine Optimierung der heutigen
Arbeit getroffen und Antworten gefunden werden auf die Fragen , Welche vorhandenen Qualitdten sind in
Zukunft starker als bislang herauszustellen?”, ,,Wie ist eine regional und Uberregional zu vermarktende
Dachmarke fir Koblenz zu definieren?”.

= Um diese und daran ankniipfende Fragestellungen zu beantworten und um eine neutrale und fundierte
Grundlage fir eine offene Diskussion Uber die erforderlichen Strategien und die inhaltlichen Schwerpunkte der
zukinftigen Stadtmarketingarbeit in Koblenz zu schaffen, hat die Koblenz-Touristik die CIMA Beratung +
Management GmbH, KoIn, beauftragt, eine Fremdimageanalyse fiir Koblenz zu erstellen.

CIMA Beratung + Management GmbH 2009
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Auftrag und Methodik
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= Regionale Birgerbefragung: n = 400 (siehe Karte)
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= Unternehmen: Befragung von Unternehmen mit Sitz in Rheinland-Pfalz: Quelle: CIMA 2009
Versand von 3.500 Fragebogen; Riicklauf: 86 (Quote: 2,5 %); die Adressen Kartengrundlage: Microsoft Mappoint 2006
entstammen den Mitgliederverzeichnissen der rheinland-pfalzischen Industrie- und Handelskammern.

Personliche Multiplikatoren- und Expertengespréache

= Rhein-Zeitung, Herr Burger (Schwerpunktleiter Raum Koblenz)

= SWR Studio Koblenz, Frau Harnischfeger (Studio- und Redaktionsleiterin)

= Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH, Herr Dr. Schloemer (Geschaftsfiihrer)

= Immobilien Zeitung, Herr Wiederhold (Redaktion Hessen/ Rheinland-Pfalz/ Saarland)

= Werbeagentur Select.NY (Bliros in Koblenz, New York, Paris und London), Herr Aretz (General Manager)

CIMA Beratung + Management GmbH 2009
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Koblenz aus Burger- und Touristensicht

Spontane Assoziationen

Was fallt lhnen spontan ein, wenn Sie an die Stadt Koblenz denken?
(in % der Bundesbiirger, offene Fragestellung, eine Nennung moglich, n = 1.252)

» Koblenz hat im touristischen Bereich

. . . Moselund Rhein 12%
ein klares Profil: Rhein, Mosel und i
Deutsches Eck sind die pragenden Deutsches Eck 9%
Imagefaktoren. T
Schoéne (Alt)Stadt 2%
= Koblenz hat einen durchschnittlichen Wein/Weinberge | 2%

bundesweiten Bekanntheits-
grad: Vier von zehn Bundesblirgern |
verbinden etwas mit Koblenz. Sonstige < 1% 13%

Festung Ehrenbreitstein 1%

Nichts/weiB nicht/k. A./kenne ich nicht 59%

= Zum Vergleich: Touristisch besonders . . .
nachgefragte Stadte haben deutsch- 0% 20% 40% 60%
landweit einen hoheren Bekanntheits- Quelle: CIMA 2009
grad bei der spontanen Abfrage, wahrend touristisch weniger
nachgefragte Stadte niedrigere Werte als Koblenz haben:

Miunster: 79 % der Bundesbirger verbinden etwas mit Miinster*
- Regensburg: 51 % der Bundesblirger verbinden etwas mit Regensburg
Hildesheim: 49 % der Bundesbiirger verbinden etwas mit Hildesheim
- Magdeburg: 38 % der Bundesblirger verbinden etwas mit Magdeburg
Krefeld: 30 % der Bundesbiirger verbinden etwas mit Krefeld * Quellenangaben: siche Anhang

CIMA Beratung + Management GmbH 2009
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Koblenz aus Burger- und Touristensicht

Spontane Assoziationen

Was fallt lhnen spontan ein, wenn Sie an die Stadt Koblenz denken?
(in % der Touristen, offene Fragestellung, eine Nennung maoglich, n = 193)

= Bei den Touristen hat Deutsches Eck
Koblenz ein eindeutiges, Mosel und Rhein
positives und von tradi- schéne Stadt
tione”en Elementen Festung Ehrenbreitstein
gepragtes Imageprofil.

38%

lebhaft, interessant, freundlich etc.
angenehme Atmosphare

= Das ,Deutsche Eck” fiihrt Altstadt
mit weitem Abstand die Urlaub
Nennungen an und stellt touristisches Ambiente
den bekanntesten Image- bestimmtes Event
trager dar. Schéngel
Stadtfihrung

Sonstige

0% 10% 20% 30% 40%
Quelle: CIMA 2009
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Koblenz aus Bilirger- und Touristensicht

Spontane Assoziationen

Was fallt lhnen spontan ein, wenn Sie an die Stadt Koblenz denken?
(in % der Umlandbiirger, offene Fragestellung, eine Nennung moglich, n = 400)

Deutsches Eck 27%

= Auch die Umlandbewohner

verbinden vor allem touristische Einkaufen /Lohrcenter

. Schone Stadt
Aspekte mit Koblenz. .
Rhein
Altstadt
= Das touristische Profil Giberdeckt Arbeit
bei den Umlandbiirgern das Bild Festung
der Einkaufsstadt Koblenz: GroBe Stadt o
. " Schéangel o
- Etwa die Hélfte der Umland- L Rball S
bewc_)f.mer nennen tou.rlsmus- Bundesgartenschau z
spezifische Aspekte, wie Mosel £
,Deutsches Eck”, ,, schone Stadt”, Bundeswehr 45
,Altstadt”, ,,Festung” etc. Sonstige < 1% S
()
- Weniger als ein Funftel kommt Nichts / WeiR nicht | . . . . . | &
spontan ,Einkaufen” 0.a. in den 0% 5% 10% 15% 0% 25% 30% s
. ‘ =
Sinn. Quelle: CIMA 2009 &
C
>
)
<
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o
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Koblenz aus Burger- und Touristensicht

Spontane Assoziationen

Gibt es ein Gebaude, eine Einrichtung, ein Unternehmen oder eine Person, die bzw. das Sie als Wahrzeichen
von Koblenz bezeichnen wiirden?
(in % der Befragungsgruppen, offene Fragestellung, zwei Nennungen maoglich)

Das bekannteste Wahrzeichen Deutsches Eck
von Koblenz ist bei allen
befragten Gruppen mit grolem
Abstand das Deutsche Eck.

71%
Festung Ehrenbreitstein

Deutschland (n = 1252)
B Umland (n=400)

Kaiser Wilhelm Denkmal

H Touristen (n=181)
Es folgt die Festung Ehrenbreit- Altstadt

stein. Die Altstadt und weitere
Wahrzeichen sind nur Insidern
bekannt. Sie fungieren Sonstige
deutschlandweit gar nicht und
im Umland nur bedingt als
Identitatstrager von Koblenz.

Schangel

82%

k. A. / weiB nicht / nein

0%

0% 25% 50% 75% 100%

Quelle: CIMA 2009
Nur etwa ein Viertel der Umlandbewohner kann bei der ungestiitzten Abfrage kein Wahrzeichen von Koblenz
nennen. Touristisch nachgefragte Stadte wie Koblenz schneiden bei dieser Frage im Vergleich zu nicht so stark
nachgefragten Stadte in der Regel deutlich besser ab:

- Zwei Drittel der Umlandbewohner Krefelds konnen ungestiitzt kein Wahrzeichen der Stadt nennen.

- Auf die Veranstaltungshalle ,, Seidenweberhaus” entfielen in Krefeld 21 % der Nennungen; die Halle ist
damit das bekannteste Gebaude der Stadt. Zum Vergleich: das , Deutsche Eck” erzielt einen Anteil von
43 % der Nennungen. 1

CIMA Beratung + Management GmbH 2009
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Koblenz aus Bilirger- und Touristensicht

Wahrnehmung

Welche Eigenschaften verbinden Sie mit der Stadt Koblenz?
(Mittelwert der Befragungen nach Befragungsgruppen)

trifft voll zu trifft zu weder/noch trifft zu trifft voll zu

sympathisch \l.— unsympathisch
aufstrebend stagnierend

weltoffen engstirnig

innovativ einfallslos

hat Flair hat kein Flair
kulturell engagiert kulturell nicht engagiert
—&—Touristen (n =193) =l Umland (n = 400) Deutschland (n =1.252) —@— Unternehmen (n = 86) Quelle: CIMA 2009

= Koblenz wird Gibereinstimmend von allen Gruppen als sympathische, kulturell engagierte Stadt mit Flair
wahrgenommen. Damit erhalten die Eigenschaften, die vor allem den touristischen Bereich charakterisieren,

die hochsten Bewertungen. Die Attribute ,innovativ”, ,weltoffen” und , aufstrebend”, die u.a. flir einen
Wirtschaftsstandort wichtige Merkmale darstellen, werden weniger haufig mit der Stadt verbunden.

CIMA Beratung + Management GmbH 2009



Koblenz aus Burger- und Touristensicht

Wahrnehmung

Inwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen zu?
(in % der Bundesbiirger, n = 1.252)

(in % der Umlandbiirger, n = 400)

Koblenz hat geschichtlich viel zu bieten h 69% 5% 9% I 65% 12%
Koblenz hat eine hohe touristische Attraktivitat - 60% 8% | 11% . 59% 16% 8% I
Koblenz ist ein vielfaltiges kulturelles Zentrum _ 62% 18% 10% l 56% 25% 11% I
Koblenz ist eine attraktive Einkaufsstadt - 47% 20% 17% 58% 15% 11% I
Koblenz ist ein dynamischer Wirtschaftsstandort -I 41% 32% 20% . 57% 22% 13% I
Koblenz bietet viegjlzifgsz uMSt;igllcijzf;I;eiten fir moderne -@ 30% 519% 10% . 59% 25% 6%
0/ 20% 40% 60% 80% 10'0‘ o:% 2c;% 4(;% 6(;% sc;% 10I0%

M stimme voll zu stimme zu weder noch stimme eher nicht zu M stimme gar nicht zu

Quelle: CIMA 2009

= Koblenz wird bei den Bundes- und Umlandbewohnern vor allem als Stadt wahrgenommen, die geschichtlich

viel zu bieten hat.

= Insgesamt finden vor allem touristisch relevante Aussagen Zustimmung. Der Wirtschaftsstandort Koblenz ist

weniger stark in den Képfen der Bundesbiirger und der Umlandbewohner verankert.

= Durchgehend lUberwiegen die mittleren Bewertungsnoten ,stimme zu“ und/oder ,weder noch”. Nur wenige

Befragte stimmen den Aussagen zu Koblenz ausdricklich zu (,,stimme voll zu“).

CIMA Beratung + Management GmbH 2009
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Koblenz aus Bilirger- und Touristensicht

Wahrnehmung

Inwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen zu?

(in % der Touristen, n = 193)

= Touristen bescheinigen der Stadt
eine hohe touristische Attraktivitat.

= Als eines der funf rheinland-
pfalzischen Oberzentren kommt
Koblenz eine hohe Versorgungs-
funktion fir das Umland zu (siehe
auch Seite 22). Das Image der Stadt
als exponiertes kulturelles Zentrum
und attraktive Einkaufsstadt
erscheint vor diesem Hintergrund
ausbaufahig.

= Zum Vergleich:

Koblenz hateine hohe
touristische Attraktivitat

Koblenz hat
geschichtlich viel zu
bieten
Koblenzistein
vielféltiges kulturelles
Zentrum

Koblenzisteine
attraktive Einkaufsstadt

M stimme voll zu

“

0,

52%

56%

43% a%)
44% 5%
17%

25% 5%

T T
0% 20%

stimme zu

40%

60%

wedernoch M stimme eher nichtzu

80% 100%

M stimme gar nicht zu
Quelle: CIMA 2009

- Koln bekommt hinsichtlich der Attraktivitat als Einkaufsstadt Hochstnoten; bei einer bundesweiten
Befragung stimmen 42 % der Befragten der Aussage ,KoIn ist eine attraktive Einkaufsstadt” voll zu.

- Die Attraktivitat Magdeburgs als Einkaufsstadt wird von den Umlandbewohnern dahnlich bewertet wie
die Stadt Koblenz in ihrem Umland.

- Die Einkaufsstadt Krefeld erhalt von den Umlandbewohnern mit 65 % der Nennungen, die auf ,,stimme
voll zu“ und ,,stimme zu“ entfallen, eine ahnliche Bewertung wie Koblenz (72 %).

CIMA Beratung + Management GmbH 2009
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Koblenz aus Bilirger- und Touristensicht

Wahrnehmung

Was glauben Sie, wie viele Einwohner hat Koblenz?

(in % der Umlandbiirger und Bundesbiirger, n = 400 bzw. n = 1.252)

= Knapp die Halfte der Umland- -
bewohner schatzt die Einwohner-
zahl von Koblenz richtig ein (griine
Einfarbung). Von denen, die
Koblenz diesbeztiglich
falsch einschatzen, halt die -
Mehrheit die Einwohnerzahl der
Stadt fur geringer.

Umlandbirger

Bundesbiirger

= Ein Drittel der Bundesblirger

§
& 80.000 - 120.000 Ew ;
S
< @&
S
iy AR <
3 NS S
) 80.000 - 120.000 Ew P S
’ N o o
S & L

schatzt Koblenz als einwohner-

starker ein. Sogar fast 20 % der
Bundesbiirger nehmen an, dass Koblenz
deutlich groBer ist und

mehr als 200.000 Einwohner hat.

0%

20% 40% 60% 80% 100%
Quelle: CIMA 2009

= Koblenz gehort damit zu den Stadten, denen aufgrund der Bedeutung der Stadt als Zentrum einer Region von
vielen Blirgern eine Uber der tatsachlichen Einwohnerzahl liegende Grol3e unterstellt wird.

CIMA Beratung + Management GmbH 2009
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Koblenz aus Bilirger- und Touristensicht

Besuchshdufigkeit

Waren Sie schon einmal aus privaten Griinden in Koblenz?
(in % der Bundesbirger, n = 1.252) (in % der Bundesbiirger nach Herkunft, n = 1.252)

M Ja W Nein Hja Hnein

Rheinland-Pfalz

NRW + Hessen

Norddeutschland

Ostdeutschland

Siddeutschland

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Quelle: CIMA 2009

= Jeder Flinfte Deutsche war bereits einmal aus privaten Grinden in Koblenz.

= Vor allem Bewohner der benachbarten Bundeslander haben Koblenz schon besucht. Allerdings hat ein
Uberraschend hoher Anteil der Rheinland-Pfalzer Koblenz bislang noch nicht aus privaten Griinden besucht.

= Uber 90 % der befragten Touristen sind interessiert an einem (weiteren) Besuch von Koblenz (siehe nichste
Seite). Die wichtigsten touristischen Quellgebiete sind Rheinland-Pfalz und die benachbarten Bundeslander
Hessen und Nordrhein-Westfalen.

CIMA Beratung + Management GmbH 2009



Koblenz aus Bilirger- und Touristensicht

Besuchshdufigkeit

Hatten Sie generell Interesse, (noch) einmal eine private Reise nach Koblenz zu machen?

(in % der Touristen und Bundesbiirger, (in % der Bundesbirger nach Herkunft,
n =193 bzw. n =1.252) n=1.252)

100% -

42%

75% - 45% 49%

54%
16%

BundeSburger 26% 2 %7 20%
23%

31% 229
% 20%
0% 25% 50% 75% 100% 25% - 28%
25% 24% B
0
m Ja, auf jeden Fall m Ja, eventuell = Eherunwahrscheinlich m Nein 26%
0% , , , ,

Rheinland-Pfalz  NRW +Hessen Ostdeutschland Siddeutschland Norddeutschland
Quelle: CIMA 2009

= Mit einem Wiederbesuchsinteresse von > 90 % kann Koblenz mit anderen touristisch stark
frequentierten Stadten mithalten, z.B. Heidelberg (86 %) und Regensburg (90 %).

= Bei Personen hingegen, die Koblenz zum Grofteil nicht kennen, schneidet die Stadt schlechter ab als andere
deutsche Reiseziele. Zum Beispiel Erfurt:
- 56 % der Bundesbiirger haben ein Interesse an einer Stadtereise nach Erfurt (Koblenz: 34 %)
- 30 % der Bundesbiirger haben dezidiert kein Interesse an einer Stadtereise nach Erfurt (Koblenz: 46 %)

CIMA Beratung + Management GmbH 2009



Koblenz aus Burger- und Touristensicht

Besuchsmotive

Was waren lhre iliberwiegenden Motive, eine private Reise nach Koblenz zu unternehmen?
(in % der Bundesbiirger, offene Fragestellung, zwei Nennungen mdglich, n = 238)

= Die meisten Bundesblrger,
die Koblenz schon einmal aus
privaten Griinden besucht
haben, sind wahrend des
Urlaubs, bspw. im Rahmen
einer Rhein-/Moselreise,
nach Koblenz gekommen.

= Wie andernorts auch, haben
auch Verwandten- und Be-
kanntenbesuche eine hohe
Bedeutung als Besuchsgrund
von Koblenz.

Tagesausflug/Urlaub

Stadtbesuch (bei Rhein-/Moselreise)
Besuch Verwandte/Bekannte

Durchreise

Einkaufen/Shopping

Besuch Sehenswiirdigkeiten

Besuch
Veranstaltungen/Ausstellungen/Konzerte
Weinprobe/Weintour

Sonstige

1%

5%

4%

4%

35%

19%

17%

9%

7%

7%

0%

10% 20% 30%
Quelle: CIMA 2009

= Konkrete Anlasse (Einkaufen/Shopping, Museen, Sehenswiirdigkeiten, bestimmte Veranstaltungen etc.)
werden nur selten genannt, was auf einen entsprechenden Bekanntheitsgrad bzw. eine begrenzte

Anziehungskraft der einzelnen touristischen Angebote schliel3en lasst.

40%

CIMA Beratung + Management GmbH 2009
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Koblenz aus Burger- und Touristensicht

Besuchsmotive

Welche Aktivitaten haben Sie wahrend lhres letzten Aufenthalts in Koblenz unternommen?
(in % der Touristen, offene Fragestellung, Mehrfachnennungen moglich, n = 193)

= Die Besichtigung von Sehenswiirdig-
keiten gehort nicht zu den haufigsten

Aktivitaten der Touristen. Wie bei
Befragungen in anderen Stadten
dominiert der Stadtbummel. Dies
unterstreicht den Stellenwert einer
attraktiven Altstadt.

Bummeln
Restaurantbesuch
Café/Kneipenbesuch
Stadtfiihrung
Kirchenbesichtigung
Einkaufen
Museumsbesuch
Stadtfeste 15%
Veranstaltungen 11%
Rheinschifffahrt 10%
Besuch Verwandte / Bekannte 7%

Sonstige 10%

77%
69%

0% 20% 40% 60%

80% 100%
Quelle: CIMA 2009
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Koblenz aus Bilirger- und Touristensicht

Besuchshdufigkeit

Fahren Sie regelmaBig nach Koblenz? Wenn ja, wie oft? (in % der Umlandbiirger, n = 400)

M Ja, mehrmals jede Woche Ja, mehrmals jeden Monat

. 15% 19% 22% Ja, mehrmals im halben Jahr = Selten

M Nein

0% 25% 50% 75% 100% -
Quelle: CIMA 2009

Was sind lhre liberwiegenden Motive, wenn Sie aus privaten
Griinden nach Koblenz fahren?
(in % der Umlandbiirger, zwei Nennungen moglich, n = 400)

Einkaufen 78%
Arztbesuch/Krankenhaus
Besuche Freunde/ Familie

Spazieren gehen/Bummeln

Veranstaltungen

Kultur

Ausgehen/ Gastronomie
Ausflige

Arbeit

Schule

Sport

Sonstige < 1%

0% 20% 40% 60% 80%
Quelle: CIMA 2009

Weniger als die Halfte der Umland-
blrger fahrt regelmaRig nach
Koblenz.

Trotzdem ist Koblenz als Ober-
zentrum ein bedeutender Einkaufsort
fur das Umland, was vor allem der
Vergleich der Befragungsergebnisse
mit denen anderer Stadte ver-
deutlicht:
- Magdeburg: 41 % fahren (ber-
wiegend zum Einkaufen in
die Stadt
- Regensburg: 32 % fahren lber-
wiegend zum Einkaufen in
die Stadt

Kulturelle und gastronomische
Grinde werden wesentlich seltener
als Motive fir eine Koblenzfahrt
genannt.

CIMA Beratung + Management GmbH 2009
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Koblenz aus Bilirger- und Touristensicht

Besuchsmotive

Wenn Sie Koblenz schon einmal aus privaten Griinden besucht haben,
hat ihr Besuch lhre Erwartungen erfiillt oder nicht erfiillt?

(in % der Befragungsgruppen)

= Befragungsgruppenibergreifend
erflllt Koblenz die Erwartungen
seiner Besucher.

= Mit Werten um die 90 % (bei den
Touristen und Umlandbewohnern
sogar deutlich dariber) liegt Koblenz
im Deutschlandvergleich in der
Spitzengruppe.

Touristen (n=193) 58%

|

Bundesbiirger (n=1.252) 26%

Umlandbirger (n= 400)

37% 3%
72% 3%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Erwartungenwurden voll erfillt
weder noch

B Erwartungen wurden gar nicht erfillt

Erwartungen wurden erfillt
Erwartungen wurden eher nicht erfullt

Quelle: CIMA 2009
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Koblenz aus Burger- und Touristensicht

Bewertung der Attraktivitat

Wie beurteilen Sie die Attraktivitat der Koblenzer Altstadt?

(in % der Umlandbiirger, n = 400)

= Die Altstadt von Koblenz punktet  Atmosphre
vor allem in den Bereichen

64%

20%

Atmosphéare und Gastronomie. Gastronomie 65% 21% I
Sicherheit 61% 29% |
= Bei einer insgesamt positiven
Bewertung sehen allerdings nur Sauberkeit 60% 29% |
wenige Umlandbdirger einzelne I
.. . .. Einzelhandel 55% 29% 6%
Punkte als ausdrckliche Starke
der Altstadt an. Beschilderung 54% 25% 9% .
. . . . Stadteb % % %
= Grundsétzlich ist die Bewertung actenad 20% 4% 2
dgr Innenstadt von Koblenz durch Begrinung 357 45% 5% W
die Bewohner des Umlandes als ,
durchschnittlich einzustufen. Zum 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Vergleich:

- Attraktivitat des Einzelhandels in der Innenstadt
von Krefeld: 56 % positive Bewertungen
(positiv Bewertungen = ,,sehr gut” + ,,gut”)

- Attraktivitat des Einzelhandels in der Innenstadt
von Regensburg: 91 % positive Bewertungen

MW sehrgut gut

weder noch

eherschlecht W schlecht
Quelle: CIMA 2009

- Stadtebauliche Attraktivitat der Innenstadt
von Krefeld: 30 % positive Bewertungen

- Stadtebauliche Attraktivitat der Innenstadt
von Regensburg: 86 % positive Bewertungen

CIMA Beratung + Management GmbH 2009
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Koblenz aus Burger- und Touristensicht

Bewertung der Attraktivitat

Wie beurteilen Sie die Attraktivitdt der Koblenzer Altstadt?
(in % der Touristen, n = 193)

= Touristen beurteilen die

Atmosphére 41% 4%
Koblenzer Altstadt durchweg
positiv. Gastronomie 57% 3907
Sauberkeit 67% 8% |
= Lediglich bei den Punkten , Stadte- ,
bau“ und ,Einzelhandel“ Beschilderung —_— 11% [
erhalt die Stadt von lGiber einem Sicherheit 69% 16% |
Viertel der Gaste kein positives )
Feedback. Begriinung 62% 15% 7%
Stadtebau 60% 20% |
= Zum Vergleich: In Regensburg Einzelhandel 61% 23%
wurden die stadtebaulichen - - - - . -
Qualitaten und die Einkaufs- 0% 20% 40% 60% 80% 100%
mbglichkeiten von 96 % bzw. 85 % B sehr gut gut  wedernoch eher schlecht ™ schlecht

H s lle: CIMA 2009
der Touristen positiv bewertet. Quelle

CIMA Beratung + Management GmbH 2009



Koblenz aus Bilirger- und Touristensicht

Bewertung der Attraktivitat

Verbinden Sie folgende Attraktionen und Wie bewerten Sie die Attraktivitat?
Sehenswiirdigkeiten mit Koblenz? (in % der Umlandbiirger, n = 400)
(in % der Umlandbiirger, n = 400)

0/7% b Deutsches Eck 43% 48% 8% |

91% Festung Ehrenbreitstein 36% 57% 6% 1

9% Altstadt 21% 67% 1% |

67% Schangel 16% 60% 2% Il

% Schloss Stolzenfels 28% 60% 1% 1

50% Unesco-Welterbe ,Oberes Rheintal” 27% 60% 12% [

44% Theater 19% 60% 18% Il

o Mittelrhein-Museum 12% 57% 31% |

30% Kaiserin-Augusta-Anlagen 10% 62% 2%

9 Ludwig Museum 19% 61% 19% |

‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Hja Hnein Quelle: CIMA 2009 sehr attraktiv " attraktiv [ weder noch M eher unattraktiv B sehr unattraktiv

Quelle: CIMA 2009

= Das Deutsche Eck, die Festung Ehrenbreitstein und die Koblenzer Altstadt sind die Attraktionen bzw.
Sehenswirdigkeiten, die nach Auffassung der Umlandbewohner in besonderem Mal3e mit Koblenz verbunden
werden. Gemeinsam mit Schloss Stolzenfels und dem Unesco-Welterbe ,,Oberes Rheintal” sind dies auch die
Attraktionen, die mehr als 80 % positive Nennungen hinsichtlich ihrer Attraktivitat erhalten.

CIMA Beratung + Management GmbH 2009



Koblenz aus Bilirger- und Touristensicht

Bewertung der Attraktivitat

Verbinden Sie folgende Attraktionen und
Sehenswiirdigkeiten mit Koblenz?
(in % der Touristen, n = 193)

(in % der Touristen, n = 193)

Wie bewerten Sie die Attraktivitat?

100% Deutsches Eck 55% 42% 3%

95% Festung Ehrenbreitstein 51% 44% 5%!

250/ Altstadt 46% 52% 2%

71% Schloss Stolzenfels 43% 47% 9%

69% Unesco-Welterbe ,Oberes Rheintal“ 57% 39% 4%

58% Schangel 32% 53% 12% 1

47% Kaiserin-Augusta-Anlagen 21% 67% 99 [

o Mittelrhein-Museum 10% 62% 2%

16% Ludwig Museum 28% 56% 17%
12% Theater 31% 31% 38%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
Hja Hnein Quelle: CIMA 2009 sehr attraktiv [ attraktiv 1 weder noch M eher unattraktiv Bl sehr unattraktiv

Quelle: CIMA 2009

= Die befragten Touristen duflern sich bezliglich der Koblenzer Attraktionen dhnlich wie die Umlandblirger. Der
Schangel wird vergleichsweise weniger mit Koblenz verbunden, Schloss Stolzenfels und das Unesco-Welterbe

,Oberes Rheintal” dagegen werden starker mit Koblenz verbunden.

CIMA Beratung + Management GmbH 2009
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Koblenz aus Burger- und Touristensicht

Bewertung der Attraktivitat

Fiir welche Angebote interessieren Sie sich im Alilgemeinen, wenn Sie eine Stadt wie Koblenz besuchen?
(in % der Touristen, Mehrfachnennungen moglich, n = 193)

= Historische Bauten haben fur historische Bauten 84% 13% 1
Tounsmusdestmah_gnen (?me ) Gastronomie | 69% 27% I
hohe Bedeutung. Uber vier Fiinftel AUSF A - — =
der befragten Touristen interessieren us ugss_(_: tanrt | ° °
sich bei dem Besuch einer Tour. Fihrungen 56% 39% 494
historischen Stadt fir die Stadtfeste 35% 38% 22% B
historischen Bauten vor Ort. Museen 32% 55% 13% |

Weihnachtsmarkte 29% 33% 27% 10%

= Neben dem gastronomischen An- kult. Veranstaltungen 25% 52% 18% B
gebot und touristischen Flihrungen Kunstausstellungen 1% 56% 25%  oed
Ist au”ch"das Th'ema nAusflugsschiff- Wellness-Angebote 9% 26% 41% o 24%
fahrt” fiir Touristen besonders - ) y .

. : 67% 6 S 4A7%
interessant. spez. Kinderangebote 5% 7% | 41% | | | |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

= Fir einen Museumsbesuch ; | leich hrscheinfich i auf kei I
. . . . : ja, auf jeden Fa vielleicht ™ unwahrscheinlich M nein, auf keinen Fa
interessiert sich nur ein Drittel Quelle: CIMA 2009

der Touristen besonders.
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Koblenz aus Bilirger- und Touristensicht

Stddteranking

Bitte vergeben Sie die Platze 1-5 fiir die nachfolgenden
Stadte im Hinblick auf ihre Attraktivitat als ...

... Wohnplatz ... Freizeitziel
(Platz 1+2, in % der Umlandbiirger, n = 400) (Platz 1+2, in % der Umlandbiirger, n = 400)
70% - 70% 1
60% - 60%
i % - 28%
50% - 34% 28% . >0% ’ 35% 30%
40% - 40% -
30% - 30%
20% - 20%
10% - 10% -
o, o, o,
0% - 7 ok 0% 3% 4%
Mainz Trier Koblenz Kaiserslautern Ludwigshafen Trier Mainz Koblenz Kaiserslautern Ludwigshafen
M Platz 1 I Platz 2 Quelle: CIMA 2009 M Platz 1 I Platz 2 Quelle: CIMA 2009

= Koblenz schneidet im Umland sowohl als Wohnplatz als auch als Freizeitziel ahnlich gut ab wie Mainz und
Trier.

= Die primar industriell gepragten Stadte Ludwigshafen und Kaiserslautern erhalten deutlich schlechtere
Bewertungen.

CIMA Beratung + Management GmbH 2009
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Koblenz aus Bilirger- und Touristensicht

Stddteranking

Welches Reiseziel kime fiir Sie grundsatzlich fiir eine  Kdme fiir Sie grundsatzlich eine Wochenend-Stadtereise

Wochenend-Stadtereise in Betracht? (in % der nach Koblenz in Betracht? (in % der Bundesbiirger nach
Bundesbiirger, n = 1.252) Bundesland der Herkunft, n = 1.252)
Koln
NRW +Hessen
Trier
Ostdeutschland
Minster
Rheinland-Pfalz
Mainz
Siddeutschland
Koblenz
Bonn Norddeutschland
T T T T T 1 1 T T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Hjj H nein Quelle: CIMA 2009 | ] ja M nein Quelle: CIMA 2009

= Koblenz kann sich als Ziel einer Stadtereise unter sechs Vergleichsstadten nicht in der Spitzengruppe
platzieren. Stadte wie Miinster und Koln, aber auch Trier werden als attraktiver angesehen.

= Potenziale, gezielt fiir Stadtereisen nach Koblenz zu werben, liegen vor allem in den Nachbarbundeslandern
und in Ostdeutschland. In diesen Regionen geben tberdurchschnittlich viele Blirger an, an einer Wochenend-
Stadtereise nach Koblenz interessiert zu sein. In Sid- und Norddeutschland dagegen duRern nur jeweils
weniger als ein Drittel der Blirger ein diesbezlgliches Interesse. 5

CIMA Beratung + Management GmbH 2009
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Koblenz aus Unternehmersicht

Struktur der Unternehmen

Wo ist der Sitz lhres Unternehmens?

= Insgesamt haben 86 Unternehmen an der Befragung
teilgenommen.

= Teilnehmerschwerpunkt: nérdliches Rheinland-
Pfalz/Raum Koblenz.
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Wo ist lhr Unternehmen liberwiegend tatig?
(in % der Unternehmen, n = 86)

k.A.
1%

regional
EU-/weltweit 40%

35%

bundesweit
24%

Quelle: CIMA 2009

= Das Spektrum der Unternehmen deckt sowohl
ausschlieRlich regional tatige Unternehmen als auch
national und international agierende Firmen ab.

CIMA Beratung + Management GmbH 2009
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Koblenz aus Unternehmersicht

Struktur der Unternehmen

Welcher Branche ist lhr Unternehmen Wie viele Beschiaftigte, umgerechnet auf

zuzuordnen? Vollzeitkrafte, hat lhr Unternehmen?

(in % der Unternehmen, n = 86)

= Die meisten Betriebe gehoren dem Bereich

Verarbeitendes Gewerbe/ Industrie/ Handwerk an. mehr als 1000
1% _gak. A,
100 bis 999 %
= Insgesamt haben Unternehmen aus 49 unter- .
schiedlichen Branchen teilgenommen. 11;‘2/9
(o]
= Essind keine speziellen Branchenschwerpunkte zu
identifizieren. 50 bis 99
21% _
10 bis 49
48%

Quelle: CIMA 2009

= Vor allem kleinere und mittlere Unternehmen mit
unter 100 Beschaftigten haben an der Befragung
teilgenommen.

CIMA Beratung + Management GmbH 2009



Koblenz aus Unternehmersicht

Spontane Assoziationen

Welche wirtschaftlichen Kompetenzen verbinden Sie spontan mit Koblenz?
(in % der Unternehmen, offene Fragestellung, zwei Nennungen mdglich, n = 86)

« Koblenz wird als Wirt- Verwaltung / Behérden / Amter 23%

schaftsstandort wahr- IHIK/HWK / Verbande
genommen, der vor
allem durch Verwal-
tungen gepragt ist

(Bundeswehr, Behorden, Hochschulen
Amter, IHK, Verbande (gehobenere) Dienstleistungen

etC-)- guter wirtschaftl. Standort / Standortvorteil
Handel/ Einzelhandel

Bundeswehr
Industrie
Einkaufsstadt / Loéhrcenter

Tourismus

. .. Sonstige
= Koblenz wird ungestutzt ) e
eine

nicht mit einem spe- - - ; .
ziellen wirtschaftlichen 0% 10% 20% 30%
Kompetenzfeld in Ver- Quelle: CIMIA 2009
bindung gebracht.

= Bei Standorten, die traditionell gewerbliche Branchenschwerpunkte haben, werden diese bei ahnlich
angelegten Befragungen auch spontan haufiger genannt. Zum Beispiel:

- Krefeld: Textilindustrie (37 % der Nennungen), Chemieindustrie/Bayer (21 %)
- Magdeburg: Maschinenbau (60 %), Erneuerbare Energien (33 %)

CIMA Beratung + Management GmbH 2009



Koblenz aus Unternehmersicht

Spontane Assoziationen

Welche Unternehmen verbinden Sie mit der Stadt Koblenz?
(in % der Unternehmen, offene Fragestellung, zwei Nennungen moglich, n = 86)

= Auch bei der Abfrage von Unternehmen ergibt  Aleris/Aluminiumwerke 13%

sich ein breitgefachertes, branchenun- Rhein-Zeitung 13%
spezifisches Bild der Antworten: Im Stabilus
Vergleich zu anderen Stadten wird Koblenz Kénigsbacher Brauerei
nicht mit einem oder wenigen groRen oder Kevag
bedeutenden Unternehmen in Verbindung IKEA
gebracht, sondern mit mehreren. IHK

Léhr-Center

Debeka

= Zum Vergleich: Bei der Magdeburger Unter-
nehmerbefragung entschied sich die Halfte
der Befragten fiir die Firma Enercon, ein in ceine
Magdeburg ansassiger und weltweit tatiger ‘ ‘ ‘ ‘

. 0% 5% 10% 15%
Hersteller von Windkraftanlagen. Quele: CIMA 2009

Bundeswehr

Metro

CIMA Beratung + Management GmbH 2009



Koblenz aus Unternehmersicht

Wahrnehmung

Inwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen zur Stadt Koblenz zu?
(in % der Unternehmen, n = 86)

"Koblenz steht fur 'Rheinromatik' und 'Deutsches Eck'" 54% 7% 6%
"Koblenz hat im Bereich Gesundheit/Medizin besondere 5 0 5 I
Kompetenzen" 53% 21% 10%

"Koblenz ist eine attraktive Einkaufsstadt" 43% 28% 12%

"Koblenz ist ein starkes Oberzentrum" 36% 13% .

"Koblenz ist ein vielfaltiges kulturelles Zentrum" 38% 15% B
(o))
"Koblenz bietet vielfdltige Moglichkeiten fiir moderne 5 o 5 . 8
Berufsausbildung" 55% 25% 11% ~N
"Koblenz ist ein dynamischer Wirtschaftsstandort" 329% 28% _:5
=
"Koblenz ist ein interessanter Logistikstandort" 33% 15% W L_B
c
()
"Im Bereich IT/Multimedia ist Koblenz iiberregional bekannt" 36% 36% £
T T T T T 1 %
0% 20% 40% 60% 80% 100% g
=
H stimme voll zu stimme zu weder noch [ stimme ehernichtzu B stimme gar nicht zu Quelle: CIMA 2009 -t':-o
c
=
= Dem Wirtschaftsstandort Koblenz wird bei der gestlitzten Abfrage von zwei Dritteln der Unternehmen eine o
Kompetenz als Gesundheits- sowie als Bildungsstandort bescheinigt. Die Wahrnehmung der Stadt als Logistik- 2
und vor allem als IT/Multimediastandort hingegen ist gering. =
O

= Auffallend: Fast zwei Drittel der Unternehmer bewerten die Dynamik des Wirtschaftsstandortes Koblenz
zurlckhaltend.



Koblenz aus Unternehmersicht

Standortfaktoren

Wie schitzen Sie die folgenden Standortfaktoren fiir Koblenz ein?
(in % der Unternehmen, n = 86)

Verkehrsanbindung (Stral3e) 4% 19% 7% W
Verkehrsverbindung (Schiene) [P 23% 9% T
Nahe zu Universitdten und Forschungseinrichtungen [I3% 29% 78 6% |
Lebensqualitat 20/ 32% 10% K%
Gewerbe-und Industrieflichenangebot 9% 39% A 6% |
Kultur-und Freizeitangebote o 37% 6% NI

fo)

Wohnqualitat [7 36% 15% BA =

~

Biroflichenangebot % 44% 7%BA T

o)

Image der Stadt |IEFZ 32% 18% 9% | L%

Fachkraftepotenzial [7 47% 13% A c

5}

Lohn-und Gehaltsniveau 67% 7%IB5A g

Q0

Verkehrsanbindung (Luft) 22% 24% 46% e

I I I I I I I I 1 1 1 g

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

&

B sehrgut Mgut  mittel ™ maRig M schlecht Quelle: CIMA 2009 =

©

—

= Die Mehrheit der Unternehmer schatzt die meisten Standortfaktoren positiv ein. 2

=

O

= Kritische oder nur durchschnittliche Bewertungen liberwiegen beim Image der Stadt, dem
Fachkraftepotenzial, dem Lohnniveau und bei der Nahe zum nachsten Flughafen.



Koblenz aus Unternehmersicht

Standortfaktoren

Wie schitzen Sie die Bedeutung der folgenden Standortfaktoren fiir lhr Unternehmen ein und wie ist der
Standortfaktor in Koblenz ausgepragt? (Durchschnitt der Bewertungen der Unternehmen, n = 86)

schlecht sehr gut B Verkehrsanbindung (StraRe)

SehrWIChtlg B Verkehrsanbindung (Schiene)

Verkehrsanbindung (Luft)

| B Fachkréftepotenzial

® Gewerbe-und
[ ] Industrieflachenangebot
® Biroflachenangebot

T
[ | | B | ohn-und Gehaltskostenniveau
[ |

- B Nihe zu Universitdten und

Forschungseinrichtungen
Image der Stadt

B Kultur-und Freizeitangebot

unwichtig
Wohnqualitat

Quelle: CIMA 2009
Lebensqualitat
= Fir den Wirtschaftsstandort Koblenz besonders bedeutsam: Alle aus Unternehmersicht mehrheitlich
wichtigen Standortfaktoren werden als befriedigend bis gut bewertet (bspw. Stralenverkehrsanbindung,
Lebensqualitat).

CIMA Beratung + Management GmbH 2009

= Von den als ,,eher wichtig” eingeschatzten Faktoren werden lediglich das Lohn- und Gehaltskostenniveau und 3
das Fachkraftepotenzial eher zurlickhaltend bewertet.
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Koblenz aus Unternehmersicht

Standortfaktoren

Wie schitzen Sie die Bedeutung der folgenden Standortfaktoren fiir
lhr Unternehmen ein und wie ist der Standortfaktor in Koblenz ausgepragt?

= Das Image bzw. der Prestigewert eines Standortes sind haufig Anlass zur Kritik durch Unternehmen. Zum
Vergleich:
- Auch die Magdeburger Unternehmer dufSern sich kritisch zum Stadtimage (Note 3,2 auf flinfstelliger
Skala).
Unternehmen in Gera monieren vor allem den ,,Prestigewert des Standortes” (Note 3,9 auf flinfstelliger
Skala).
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Koblenz aus Unternehmersicht

Stddteranking

Bitte vergeben Sie die Platze 1-5 fiir die nachfolgenden
Stddte im Hinblick auf ihre Attraktivitat als ... (jeweils Platze 1+2, in % der Unternehmen, n = 86)

... Wirtschaftsstandort ... Wohnort
90% 1 80% 1
80% 70% -
0, -
70% 60%
60% 32%
50% -
50% A .
40; Quelle: CIMA 2009 20% 1 37% 21%
-
30% 30% 1
6 -
50%
% o 20% - 38%
20% 40% ? 32%
10% - 10% 7 e
| |
0% . . || r T L I 0% . I . I .  EEEE—
Mainz Ludwigshafen Koblenz Kaiserslautern Trier Mainz Koblenz Trier Kaiserslautern Ludwigshafen
W Platz1 Platz2 W Platz1 M Platz2

... Freizeitziel

CIMA Beratung + Management GmbH 2009

70% 1 = Koblenz erreicht Rang 3 beim Vergleich der

60% 1 Attraktivitat von ausgewahlten rheinland-

50% 1 pfalzischen Wirtschaftsstandorten, hinter Mainz und

20% 1 Ludwigshafen, aber vor Kaiserslautern und Trier.

30% A

0% 1 | = Koblenz punktet bei den weichen Standortfaktoren

10% - 23% 2% ,Wohnen“ und , Freizeit” und bildet gemeinsam mit

0% - - ———— - Mainz und Trier die TOP 3-Standorte in Rheinland-
Trier Koblenz Mainz Kaiserslautern Ludwigshafen Pfa|Z

(Vo]

™ Platz1 Platz2 3



Koblenz aus Unternehmersicht

Wirtschaftliche Beziehungen

Hat Ihr Unternehmen Kunden, die in Koblenz ansdssig Hat Ilhr Unternehmen auBer Kundenkontakten andere

sind? wirtschaftliche Beziehungen nach Koblenz?
(in % der Unternehmen, n = 86) (in % der Unternehmen, Mehrfachnennungen maoglich,
n = 86)
2% 39

M ja, verschiedene Lieferantenin
Koblenz

M ja, mehr als die Halfte

ja, verschiedene

ja, etwa ein Drittel bis die Kooperationspartner mit Sitz in

. Koblenz
Halfte IHK Koblenz
ja, weniger als ein Drittel
0,
53% Sonstige
H nein
11% 15%
M nein

Quelle: CIMA 2009 Quelle: CIMA 2009
uelle:

= Als Standort eigener Kunden hat Koblenz fir die meisten befragten Unternehmen keine besondere
Bedeutung: liber 40 % der Unternehmen haben keine Kunden in Koblenz, weitere 53 % haben weniger als ein
Drittel der Kunden in Koblenz.
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= Immerhin sechs von zehn Unternehmen haben sonstige Kontakte (Lieferanten, Kooperationspartner,
Kammern etc.) nach Koblenz.



Koblenz aus Unternehmersicht

Wirtschaftliche Beziehungen

Schatzen Sie den Raum Koblenz fiir lhr Unternehmen
grundsatzlich als interessant oder uninteressant ein?
(in % der Unternehmen, n = 86)

= 40 % der Unternehmer schatzen Koblenz als
uninter interessanten Wirtschaftsstandort fir ihr
Unternehmen ein. Dies sind mehr Firmen als
diejenigen, die bereits heute Kunden in
Koblenz haben.

weder noch
43%

= Vergleich zu Krefeld: Nur ein Viertel der
befragten Unternehmen aus dem Raum

Quelle: CIMA 2009 .. . . “
Dusseldorf schatzt Krefeld als ,,interessant

ein.
Warum schatzen Sie den Raum Koblenz fiir lhr
Unternehmen als interessant ein? = Die gute Verkehrsanbindung und das hohe
(in % der Unternehmen, n = 86) Kundenpotenzial machen Koblenz fur

Unternehmen interessant.

Verkehrsanbindung

= Vergleich zu Krefeld: Flir Unternehmen aus
dem Raum Dusseldorf sind vor allem die
bestehenden wirtschaftlichen Kontakte, die
Verkehrsanbindung und die ErschlieBung
‘ : : ‘ ‘ ‘ neuer Kunden/Markte in Krefeld interessant.
Quelle: CIMA 2009 0% 20% 40% 60% 80%  100%

hohes (Neu-) Kundenpotential

Zentrale Lage
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Koblenz aus Sicht der Multiplikatoren und

Experten

Grundsatzlich hat Koblenz bei den Gesprachspartnern mehrheitlich ein neutrales Image, das vor allem auf
tourismusspezifischen Assoziationen beruht.

Von einigen Befragten wird das Image von Koblenz als ,,wenig lebendig”, , verstaubt” etc. bezeichnet.

Koblenz vermarktet sich aus Sicht der Gesprachspartner nicht seinen Potenzialen entsprechend. In der
AuRendarstellung wird der ,,Rote Faden” vermisst.

Eine vollstandige Abkehr von bestehenden Identitatstragern wie Deutsches Eck, Rhein und Mosel im Rahmen
einer Anpassung des stadtischen Marketings wird als nicht zielfiihrend angesehen. Notwendig ist aus Sicht der
Experten eine neue Interpretation der vorhandenen Imagetrager.

Die Facetten des Wirtschaftsstandortes Koblenz sind den Befragten haufig nicht bekannt.

Eine Mehrheit der Gesprachspartner findet, dass sich Koblenz derzeit ,,unter Wert” verkauft (Zitat: ,, Koblenzer
sehen sich haufig aus der Froschperspektive®).

Die BUGA wird als (fast einmalige) Chance zur aktiven AuRendarstellung der Stadt angesehen.

CIMA Beratung + Management GmbH 2009
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Koblenz aus Sicht der Multiplikatoren und

Experten

= Die Gesprachspartner formulieren folgende Ansatze und Strategien zur zuklinftigen Positionierung der Stadt:

Generell:
Entwicklung einer Ubergreifenden und gemeinschaftlichen ,,Dachmarke Koblenz“

Einzelhinweise:
Starkung der Rolle als ,,Hauptstadt” des UNESCO-Welterbes ,Oberes Mittelrheintal”
Starkung der Rolle als Stadt an Rhein und Mosel

Starkung des Einzelhandelsstandortes Koblenz durch eine Verbesserung der Angebote (Qualitat) und
der Einkaufsatmosphare

Starkung der Rolle der Altstadt als ,,Sahnestlick” der Stadt
Identifizierung und Besetzung von Kompetenzfeldern als Wirtschaftsstandort
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Bewertung der Analyseergebnisse

Koblenz: ,,Sympathische Stadt mit Flair, touristisch positioniert, in anderen Bereichen aber vielfach diffuses Bild“

= Das derzeitige Image von Koblenz ist sowohl bundesweit als auch regional bei wichtigen Zielgruppen nur wenig
gescharft, vielfach diffus und durchschnittlich. Davon ausgenommen ist das Image bei Touristen: Als ,,Stadt an
Rhein und Mosel” mit den Wahrzeichen Deutsches Eck und Festung Ehrenbreitstein besitzt Koblenz eine hohe
Bekanntheit und weist eine klare Positionierung auf.

= Grundsatzlich gilt Koblenz zielgruppenibergreifend als ,sympathische Stadt mit Flair”, wird aber auch als wenig
innovativ und wenig weltoffen angesehen. Des Weiteren werden die vorhandenen Qualitaten als Einkaufsstadt,
Kulturplatz und Wirtschaftsstandort nicht ausreichend wahrgenommen.

= Die Ergebnisse der Befragungen im Umland von Koblenz, bundesweit und von an Koblenz interessierten
Personen und Touristen lassen sich wie folgt zusammenfassen:

Koblenz hat im touristischen Bereich ein klares Profil: Rhein und Mosel, Deutsches Eck.
Das mit Abstand bekannteste Wahrzeichen von Koblenz ist das Deutsche Eck.

Koblenz wird grundsatzlich positiv wahrgenommen, bis auf sehr wenige Ausnahmen werden ausschlief3lich
positive Aspekte mit Koblenz verbunden.

Koblenz hat eine hohe Bedeutung als Einkaufsstadt fir die Region. Allerdings wird Koblenz hinsichtlich der
Attraktivitat als Shoppingmetropole nur zuriickhaltend bewertet.

Koblenz wird von Birgern aus dem Umland und Touristen ungestiitzt kaum als Wirtschaftsstandort
wahrgenommen.

Koblenz spielt in der deutschlandweiten Betrachtung hinsichtlich der touristischen Attraktivitat nicht in der
Spitzengruppe mit. Stadte wie Minster und Kéln, aber auch Mainz und Trier werden bspw. als attraktive
Ziele fiir eine Wochenend-Stadtereise genannt.
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Bewertung der Analyseergebnisse

Koblenz: ,,Wirtschaftsstandort mit guten Standortvoraussetzungen, aber ohne eindeutiges Profil“
= Die Ergebnisse der Befragung von rheinland-pfalzischen Unternehmen lassen sich wie folgt zusammenfassen:

Koblenz wird als ein Wirtschaftsstandort wahrgenommen, der vor allem durch Verwaltungen gepragt ist
(Bundeswehr, Behérden, Amter, IHK, Verbande etc.).

Ungestltzt verbinden die meisten Unternehmen keinen bestimmten Branchenschwerpunkt mit der
Stadt; auf Nachfrage bewerten die Befragten die Kompetenz im Bereich Gesundheit und Medizin
mehrheitlich positiv.

Die aus Sicht der Unternehmer besonders relevanten Standortfaktoren werden durchgehend als
,befriedigend” oder ,gut” bewertet. Die beste Bewertung erhalt die Verkehrsanbindung (StraRe). Nur
durchschnittliche Noten erhalten vor allem die Faktoren ,Image”, “Lohnniveau” und ,Fachkraftepoten-
zial“, ausdrticklich als ,,schlecht” wird nur die ,Verkehrsanbindung (Luft)” eingestuft.

Im Vergleich mit anderen rheinland-pfalzischen Oberzentren bewerten die befragten Unternehmer
Koblenz als Wohn- und Freizeitstandort positiv — Koblenz bildet mit Mainz und Tier das Spitzentrio,
wahrend als Wirtschaftsstandort Mainz und Ludwigshafen starker eingeschatzt werden.

= In den durchgefiihrten Leitfadengesprachen mit den Experten bestatigten sich die Ergebnisse der Befragungen
hinsichtlich der Starken und Schwachen von Koblenz. Die derzeitige AuBendarstellung der Stadt Koblenz wird
als verbesserungsbediirftig angesehen. Sie empfehlen eine Verstandigung liber eine ,,Dachmarke Koblenz”, die
an vorhandenen Ansatzpunkten anknlpft und diese ausbaut. Ziel sollte es nach Meinung der Experten sein,
ein Ubergreifendes und gemeinschaftliches Dach fir das kiinftige stadtische Marketing von Koblenz zu
schaffen.
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Schlussfolgerungen und Empfehlungen

Vordringliche Aufgabe: Definition der Dachmarke Koblenz

= Der bereits vorhandene Bekanntheitsgrad von Koblenz und die in den Analysen erkennbaren, noch nicht
genutzten Potenziale sollten Anlass sein, das Stadtimage und die AuBendarstellung von Koblenz zu
Uberdenken.

= Hierfiir bedarf es einer grundlegenden Anpassung bzw. Weiterentwicklung des stadtischen Marketings. Die
alleinige Erstellung eines neuen Stadtlogos oder eine Marketingkampagne versprechen keine nachhaltige
Verbesserung der Wahrnehmung von Koblenz.

= Zentraler Baustein ist die Schaffung einer Dachmarke Koblenz als Grundlage fiir alle Bereiche des stadtischen
Marketings. Bei der Bildung einer Dachmarke ist die Fokussierung auf die wesentlichen Merkmale einer Stadt
der entscheidende Schritt, also die Identifizierung ihrer typischen oder alleinstellenden Merkmale.

Was leistet eine Dachmarke?

= Stddte haben in der Regel zu viele Eigenschaften und Merkmale, um diese beim Stadtmarketing in ihrer
Gesamtheit zu berlicksichtigen. Das Profil einer Stadt entsteht letztlich nur durch Weglassung. Bei fehlender
Konzentration im stadtischen Marketing entsteht ein Mangel an Profil.

= Eine Dachmarke Koblenz signalisiert flr alle Bereiche des Stadtmarketing,

was einzigartig an Koblenz im Sinne einer Alleinstellung ist (Unique Selling Point - USP),
welche Merkmale Koblenz deutlich von anderen Stadten und Standorten differenziert,
welche die wichtigsten Attraktivitatsfaktoren von Koblenz sind.
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Schlussfolgerungen und Empfehlungen

= Eine Dachmarke dient der Stadt Koblenz
zur Festlegung von Kernstrategien fiir das stadtische Marketing,
zur Festlegung von Kommunikationszielen fiir das stadtische Marketing,
zur Schwerpunktsetzung auf wesentliche Attraktivitatsfaktoren.

= Die formulierte Dachmarke sollte die von einem breiten Kreis von Akteuren getragene Grundlage fir eine
gesamtstadtische Corporate Identity, ein gemeinschaftlich zu nutzendes Corporate Design und untereinander
abgestimmte Marketingaktivitaten bilden, aber auch eine Orientierungshilfe fiir die Entwicklung neuer
Angebote bieten.
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Schlussfolgerungen und Empfehlungen

Schritte auf dem Weg zur Dachmarke
= Die zentralen Fragestellungen zur Bestimmung der Dachmarke Koblenz lautet:
- ,Wer binich?“,
-, Wofiir stehe ich?” und
»Wie zeige ich das im Wettbewerb der Stadte?”

Heimat der
Biirger

Ziel von Standort fiir

Besuchern

»MARKE*
KOBLENZ

= Die vorliegende Imageanalyse liefert hierzu eine wichtige Antwort:
»Wie sehen uns derzeit andere?” (Fremdbild der Marke)

= Die folgenden Fragestellungen miissen noch beantwortet werden, um
eine Dachmarke Koblenz zu schaffen:
- Wie sehen wir uns (Selbstbild der Marke)?
- Wie kann sich Koblenz positionieren?

- Welche Ansatzpunkte (Alleinstellungsmerkmale) bieten sich hierfiir bereits an bzw. kénnen
weiterentwickelt werden (Definition des Markenkerns)?

= Darlber hinaus sind strategische Fragestellungen zu beantworten, um entwickelte Inhalte in tatsachliche
Marketing-Mallnahmen umzusetzen. Diese lauten u.a.:

- Wie sollte das stadtische Marketing von Koblenz strategisch ausgerichtet werden?
- Welche Zielgruppen sollen angesprochen werden?
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- Welche MaRnahmen sollen kurz- und mittelfristig umgesetzt werden? Welche Mallnahmen
habe hdchste Prioritat?

(9]
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Schlussfolgerungen und Empfehlungen

Empfehlungen zum weiteren Vorgehen

= In dhnlichen, von der CIMA in den vergangenen Jahren begleiteten Projekten (u.a. Cottbus, Krefeld,
Magdeburg, Wolfsburg) hat sich gezeigt, dass der Einbezug wichtiger lokaler Akteure und Entscheidungstrager
in die Gestaltung einer Dachmarke fiir das stadtische Marketing bedeutende Impulse und Ideen fir den
Gesamtprozess gebracht hat. AuBerdem wurde dadurch gewahrleistet, dass Ergebnisse und Strategien von
Beginn an von den handelnden Akteuren mitgetragen werden.

= Die Entwicklung einer Dachmarke ist nicht zu verwechseln mit einem Leitbildprozess: Ein Leitbild sollte unter
Einbeziehung der Blirger und eines breiten Kreises von Entscheidungstragern eine gemeinsam entwickelte
Zielvorstellung fir die zuklinftige Entwicklung einer Stadt darstellen. Eine Dachmarken-Entwicklung dient der
zielgerichteten und effektiven Kommunikation eines vereinbarten Leistungsprofils und der Produktopti-
mierung.

= Die Erarbeitung der Dachmarke kann auf den Ergebnissen vorliegender Leitbildprozesse aufbauen; sie
erfordert das Wissen um die Qualitaten und Potenziale einer Stadt und Erfahrungen in der Vermarktung von
Stadten. Idealerweise erarbeiten lokale Fachleute aus allen relevanten Disziplinen und externe Experten
gemeinsam die Dachmarke einer Stadt.
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Schlussfolgerungen und Empfehlungen

= In vergleichbaren Projekten hat die CIMA gute Erfahrungen mit der Ubertragung der Dachmarken-Findung auf
einen gezielt zusammengesetzten Kreis von lokalen Akteuren unter Einbeziehung externen Fachwissens
gemacht; in einem moderierten und strukturierten Prozess wird in Form von ,,Marketing-Runden” die
Dachmarke erarbeitet:
- Die Marketing-Runde setzt sich aus Vertretern aller relevanten Themenfelder zusammen
(insbesondere Tourismus, Citymarketing, Wirtschaftsforderung).
- Die Teilnehmerzahl sollte maximal ca. zehn Personen betragen, um die Arbeitsfahigkeit und
Flexibilitat des Gremiums nicht zu gefahrden.
- Die Gesprachsrunden sollten durch einen externen Berater inhaltlich vorbereitet (bspw. durch
Impulsvortrage, erste ldeenskizzen etc.) und moderiert werden.
- Zusatzlich konnen bei Bedarf externe kreative , Kopfe” oder Experten zu einzelnen Themen
hinzugezogen werden.
- Die Gruppe berichtet beim Vorliegen von geeigneten Zwischenergebnissen den zustandigen Gremien
und Ausschuissen. Die abschlieBende Diskussion und die Verabschiedung der Dachmarke sollte dem
Rat der Stadt oder einem zustandigen Ausschuss vorbehalten bleiben.

= Wichtige Etappen der Marketing-Runden sollten sein:
Gemeinsame Bewertung der Fremdimageanalyse Koblenz 2009
Positionierung und Markenprofil/ -kern von Koblenz
Marketingstrategie/ Zielgruppenbestimmung fiir Koblenz
MaBnahmenhandbuch fiir das stadtische Marketing in Koblenz
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= Im nachsten Schritt bildet die vereinbarte Dachmarke die von allen Beteiligten getragene Grundlage fiir Fragen
des Corporate Designs oder der Angebotsverbesserung.
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Anhang

Stichprobenstruktur

Bundesweite Biirgerbefragung (telefonisch, n = 1.252)

Geschlecht Altersstruktur
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Weiblich 48%
>2% 10% I I
0% I \
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Anhang

Stichprobenstruktur

Befragung der Bewohner des Umlandes von Koblenz (telefonisch, n = 400)
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Anhang

Stichprobenstruktur

Befragung von Touristen und an Koblenz interessierten Personen (schriftlich, n = 193)
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