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1. LANDESPROFIL

1.1 Land und Leute

e 301.230 km? Landesflache (Weltrang: 77)
e 58,1 Mio. Einwohner (Weltrang: 24), 193 Einwohner/km?

e Bevolkerungszusammensetzung/Ethnien: Italiener; kleine Gruppen von Deutsch-Italiener,
Franzosisch-Italiener und Slowenisch-Italiener im Norden und Albanisch-Italiener und
Griechisch-Italiener im Suden; 3,9 Mio. Auslander (Ruménen, Albaner, Marokkaner,
Serben, Chinesen, Ukrainer, etc.)

e Sprachen: Italienisch (Amtssprache); friaulisch, ladinisch, deutsch (Trient-Sddtirol),
slowenisch  (Triest und  Umgebung), okzitanisch, franzdsisch  (Aostatal),
frankoprovenzalisch, albanisch, griechisch, sardisch, katalanisch und kroatisch (offiziell
anerkannte Minderheitensprachen)

e Grofite Stadte: Hauptstadt Rom (2.719.000 Einwohner), Mailand (1.300.000 EW), Neapel
(973.000 EW), Turin (908.000 EW), Palermo (663.000 EW), Genua (611.000 EW), Bologna
(372.256 EW), Florenz (365.000 EW), Bari (323.000 EW), Catania (299.000 EW)

e Der Anteil der Bevolkerung, die in der Stadt leben liegt bei 68%

¢ Religionen: keine Staatsreligion, 80% rémisch-katholischen Glaubens, 16%
konfessionslos, 4% andere Religionen (Muslime, Protestanten, Juden, Zeugen Jehovas)

e Altersstruktur:

0-14 Jahre 13,5%

15-64 Jahre 66,3%

65 Jahre und ilter 20,2%

@ Alter 43,3
1.2 Politik

e Staatsform: parlamentarische Republik mit Zweikammersystem
e Staatsoberhaupt: Giorgio Napolitano (seit 2006)
e Regierungschef: Silvio Berlusconi (seit 2008)

e Politische Aufteilung: Zentralstaat mit 20 Regionen (davon 5 mit besonderem
Regionalstatut)
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1.3 Wirtschaft

2008
BIP 1.566 Mrd. €
BIP pro Kopf 26.100 €
Wachstumsrate BIP -1,0%
Inflation 3,6%
Arbeitslosenrate 6,9%

Anteil der Wirtschaftssektoren am BIP: Dienstleistung (71,3%), Industrie (26,7%),
Landwirtschaft (2,0%)

Enormes wirtschaftliches Gefalle zwischen Nord- und Sid-Italien

Konzentration der Industrie auf Norditalien: Metallverarbeitung, Textilindustrie,
Nahrungsmittelindustrie, Papier-, Leder- und Baustoffindustrie

Wichtigste Import— und Exporthandelspartner Italiens sind Deutschland, Frankreich,
Spanien, Gro3britannien, USA, China (Import), Russland (Import), Schweiz (Export)

Wéhrung: Euro

Quellen: CIA-The World Factbook (Mai 2009)

Germany Trade & Invest (gtai) — Wirtschaftdaten kompakt Mai 2009

1.4 Besonderheiten

Bei den 280.000 deutschprachigen Sudtirolern besteht eine ausgepragte Affinitat zu
Deutschland und Osterreich:

Anderes Reiseverhalten als der italienische Durchschnitt
Betreuung der deutschsprachigen Medien durch die AV Wien

Der norditalienische Raum um Mailand nimmt eine wirtschaftliche Sonderstellung ein:

Ansammlung der wichtigen Multiplikatoren fiir die Reisebranche, Sitz zahlreicher fir
Deutschland bedeutender Reisveranstalter in Norditalien und vor allem in Mailand
Mailand als bedeutendster Wirtschaftsstandort Italiens (Sitz zahlreicher Banken,
Versicherungen, internationaler Konzerne und der nationalen Borse), erfolgreichstes
Modezentrum Italiens, Medienzentrum Italiens mit Sitz der grof3en Verlagsh&user,
Redaktionen der nationalen Tageszeitungen, Fernsehsender der Mediaset-Gruppe und
regionaler TV-Stationen

Konzentration des Geschéftsreiseverkehrs auf Norditalien

Gute Fluganbindungen aus Norditalien nach Deutschland (allein Mailand verfugt Gber
drei internationale Flughéfen: Linate, Malpensa und Orio al Serio)

4 Marktinformation Italien 2009
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2. AUSLANDSREISEN

2.1 Reisevolumen und -zweck

Im Jahr 2008 unternahmen die Italiener insgesamt 23,6 Mio. Auslandsreisen mit mindestens
einer Ubernachtung. Davon entfielen 74% bzw. 17,5 Mio. Reisen auf Urlaubsreisen, 18% bzw.
4,1 Mio. auf Geschéftsreisen und 8% bzw. 2,0 Mio. auf VFR und sonstige Reisen. Von den 17,5
Mio. Urlaubsreisen der Italiener ins Ausland entfielen 29% auf Kurzurlaube (1-3 Né&chte) und
71% auf langere Urlaubsreisen (4 N&chte und mehr).

Reisezweck aller Auslandsreisen der Italiener 2008
Anteil in %

Geschiftsreisen
18%

VFR/Sonstige
Reisen

Urlaubsreisen 8%

74%

Quelle: World Travel Monitor 2008, IPK International, nur eine Antwort moglich

Im Vergleich zum Reisejahr 2008 unternahmen die Italiener 2008 anteilig deutlich mehr
Urlaubs- (+1,9 Mio. Reisen) und deutlich weniger Geschaftsreisen (-1,4 Mio. Reisen) ins
Ausland. Die Zahl der Reisen zu Bekannten und Verwandten und der sonstigen Reisen nahm nur
leicht um 100 Tsd. zu.

Die Entwicklung der Zahl der Auslandsreisen der Italiener
Jahr 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Anzahl .der Au.slan(.tisrelsen 191 20,2 198 211 230 236
der Italiener (in Mio.)
Quelle: World Travel Monitor 2003 - 2008

2.2 Auslandsreiseintensitat

Im Reisejahr 2008 haben die Italiener 23,6 Mio. Auslandsreisen mit mindestens einer Uber-
nachtung unternommen. Dies entspricht einer Zunahme von 2,6% gegentiber dem Vorjahr. Im
Durchschnitt waren das pro Monat rund 2,0 Mio. Auslandsreisen. Die Auslandsreiseintensitét
liegt mit 47 % der Wohnbevélkerung ab 15 Jahren noch niedrig.
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2.3 Herkunftsregionen/Quellmarkte

Der wichtigste Quellmarkt fur die Auslandsreisen der Italiener 2008 war mit 38% Auslandsreisen
die Region Nordwestitalien (Piemont, Lombardei, Ligurien, Valle d’Aosta). 24% der Auslands-
reisen entfielen auf die Quellmarkt-Region Nordostitalien (Trentino Alto Adige, Veneto, Friuli
Venezia Giulia, Emilia Romagna), 20% der Auslandsreisen wurden von den Bewohnern
Siditaliens (Abruzzen, Molise, Campania, Calabria) einschliellich der Inseln unternommen,
wahrend Mittelitalien (Toskana, Marken, Umbrien, Latium) einen Anteil von 18% halt.

Wichtigste Quellmarkte
fiir Auslandsreisen der Italiener 2008

Anteil in % Siiditalien und
Inseln
20%

Nordostitalien
249

Mittelitalien
18%

Nordwestitalien
38%

Quelle: World Travel Monitor 2008, IPK International

2.4 Auslandsreiseziele

Deutschland lag im Jahr 2008 in der Rangreihe der Auslandsreiseziele der Italiener auf Platz 3.
1,9 Mio. Reisen flhrten 2008 fur mindestens eine Nacht oder langer nach Deutschland. Dies
entspricht einem Marktanteil von 8%. Rang 1 der Auslandsreiseziele der Italiener belegte 2008
Frankreich mit 5,1 Mio. Reisen, was einem Marktanteil von 22% entspricht. Auf Rang 2 folgte
Spanien mit 3,1 Mio. Reisen und einem Marktanteil von 13%. Rang 4 belegte nach Deutschland
Grof3britannien mit 1,5 Mio. Reisen und einem Marktanteil von 6%. Platz 5 nahm mit 5%

Marktanteil (=1,2 Mio. Reisen) Kroatien ein.

Die Hauptreiseziele der Italiener bei ihren
Auslandsreisen 2008

Anteil in %
Frankreich %
Spanien 1139
Deutschland 8%
GroBbritannien 6%
Kroatien 5%
0% 52’/0 10% 15% 20% 25%

Quelle: World Travel Monitor 2008, IPK International

Mehrere Antworten méglich, d.h. eine Reise kann in mehrere Lander gefiihrt haben.
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Bei den Urlaubsreisen der Italiener ins Ausland stand Deutschland mit einem Marktanteil von
5% an 6. Stelle. Frankreich belegte auch bei den Urlaubsreisen der Italiener im Ausland mit ei-
nem Marktanteil von 22% den 1. Platz. Es folgte Spanien mit 14% auf Platz 2, Kroatien mit 7%
auf Rang 3.

2.5 Aufenthaltsdauer

Im Jahr 2008 verbrachten die Italiener auf ihren insgesamt 23,6 Mio. Auslandsreisen durch-
schnittlich 7,0 Nachte. 35% bzw. 8,3 Mio. der gesamten Auslandsreisen der Italiener 2008 ent-
fielen auf Kurzreisen von 1-3 Nachten und 65% bzw. 15,3 Mio. der Auslandsreisen auf langere
Reisen von 4 Nachten und mehr. Differenziert man die Aufenthaltsdauer der Auslandsreisen der
Italiener 2008 nach Reisearten, so ergibt sich folgende Aufteilung: Die durchschnittliche
Aufenthaltsdauer der Italiener bei ihren Urlaubsreisen im Ausland lag bei insgesamt 7,1
Nachten. Verwandten- und Bekanntenbesuche im Ausland dauerten durchschnittlich 4,4 Nachte
und Geschaftsreisen mit Ubernachtung im Ausland 6,2 Nachte.

2.6 Reiseausgaben

Italiener gaben fir ihre Auslandsreisen 2008 insgesamt 22,1 Mrd. Euro aus. Das entspricht einer
Reiseausgabe von 948 Euro pro Auslandsreise bzw. von 134 Euro pro Nacht im Ausland. Diese
Angaben enthalten sowohl die Kosten der Hin- und Riickreise als auch alle weiteren Ausgaben,
die vor Reiseantritt zu Hause oder am Zielort getatigt wurden.

2.7 Prognose Auslandsreisevolumen

Wachsender Wohlstand und zunehmende Freizeit haben auch in Italien zu einer kréftigen
Entwicklung der Urlaubsreisen geflihrt, wenn auch zundchst Uberwiegend im Inland. Ur-
laubsreisen ins Ausland setzten in gréferem Umfang erst vor ca. 25 Jahren ein. Aktuell liegt die
Reiseintensitat der Bevolkerung bei 47%. Die Wirtschaftslage in Italien ist derzeit als kritisch
einzustufen und die Kaufkraft der Bevolkerung sinkt (s. Punkt 4.1). Angesichts des hohen
Preis/Leistungsverhaltnisses im touristischen Bereich im Inland kdénnen daher von dieser
Entwicklung besonders Reisen ins nahe Ausland mit gutem Preis/Leistungsverhaltnis profitieren,
auch wenn im Sommer 2008 insgesamt 14,2 % weniger Urlaubsreisen ins Ausland gemacht
wurden als im Vorjahr. Die Zahl der Reisen im Inland nahm um 6,1 % ab.

2.8 Besonderheiten des Marktes Italien

Allgemeiner Quellmarkt fur Reisen ins Ausland ist in erster Linie Norditalien, das einen Anteil
von ca. 2/3 hélt, wahrend Mittelitalien und Suditalien sowie die Inseln sich das verbleibende
Drittel teilen.

Im Hinblick auf Deutschland weicht dieses Verhaltnis von der Norm ab. Norditalien hat einen
Anteil von 73 %, Mittelitalien von 14 %, Siiditalien von 13 %. Der hohe Anteil des Siidens lasst
sich in erster Linie auf die ethnischen Verbindungen und das Nachholbedurfnis (Auslandsreisen
erst seit ca. 15 Jahren) zuruckfihren.

Marktinformation Italien 2009 7
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3. DEUTSCHLANDREISEN

3.1 Reisevolumen und -entwicklung

3.1.1 Entwicklung Ankunftszahlen

2008 registrierte das Statistische Bundesamt 1.421.505 Ankinfte aus Italien in Beherbergungs-
statten mit mehr als neun Betten und auf Campingplétzen. Die Ankunfte auf Campingplatzen
beliefen sich auf 54.176.

Entwicklung der Ankiinfte der Italiener in
Deutschland 1999 - 2008
in Mio.

14 14

1,5;

| 10

10

1.0

11

12

13

0’5./

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Quelle: Statistisches Bundesamt 2000-2009, ohne Camping

3.1.2 Entwicklung Ubernachtungszahlen

Die Italiener Ubernachteten im Jahr 2008 insgesamt 3.070.813 Mal in Deutschland. Nur auf
Campingplatzen wurden 101.395 Ubernachtungen registriert. Damit ist Italien nach den
Niederlanden, den USA, GroRbritannien und der Schweiz der fiinftwichtigste ausléandische
Quellmarkt fur Deutschland.

Entwicklung der Ubernachtungen
der Italiener in Deutschland 1999 - 2008
in Mio.
3 26
oo fn 24 2
251721 22 21 21 27

2 29 30

=3

AV

1,51

0’5./

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Quelle: Statistisches Bundesamt 2000-2009, ohne Camping

Von 1999 auf 2008 wurde ein Ubernachtungsplus von 42 % erreicht. Das durchschnittliche
Wachstum betrug in diesem Zeitraum 4,6 %.

8 Marktinformation Italien 2009
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Wachstum der Ubernachtungszahlen der Italiener in
Deutschland 1999 - 2008

in %

Q’Q 6|7

o,/

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Quelle: Statistisches Bundesamt 2000-2009 (2000: Expo), ohne Camping

3.1.3 Saisonale Entwicklung Ubernachtungszahlen

Fr ihre Deutschlandreise 2008 (insgesamt 1,897 Mio.) wéhlte die Mehrheit der Italiener (45%)
unabhéngig vom Reisezweck den Zeitraum September bis Dezember, ebenfalls 35% den Zeit-
raum Mai bis August und 20% reisten von Januar bis April.

Monatliche Entwicklung der Ubernachtungen aus

Italien in Deutschland 2008
600.000

500.000 /\

400.000

300.000 £ / \

200.000 +—e— — \’\c/‘/ T~ __*
. ~&

100.000

0 L L L L L L L L L L L 1

Jan Febr Mérz April Mai Juni Juli Aug Sept Okt Nov Dez

Quelle: Statistisches Bundesamt — Monatsberichte 08
Urlaubsreisen haben die Italiener hauptsachlich von September bis Dezember (40%) und von

Mai bis August (36%) durchgefiihrt. Von Januar bis April reisten 23% nach Deutschland in den
Urlaub.

3.2 Reisezweck

Die Italiener tatigten im Reisejahr 2008 1,897 Mio. Deutschlandreisen. Davon waren 46% (873
Tsd. Reisen) Urlaubsreisen, 40% Geschéaftsreisen (750 Tsd.) und 14% Verwandten-Be-
kanntenbesuche und sonstige Reisen (274 Tsd.).
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Reisezweck der italienischen Deutschlandreisen 2008

Anteil in %
VFR/Sonstige
Reisen Urlaubsreisen
14% 46%

Geschiftsreisen
40%

Quelle: World Travel Monitor 2008, IPK International

3.3 Herkunftsregionen/Quellmarkte

Mehr als ein Drittel der Deutschlandreisen der Italiener (unabhéngig vom Reisezweck) wurde
2007 von den Bewohnern Nordost- (43%) und Nordwest-Italiens (29%) unternommen. Aus
Sud-Italien und von den Inseln kamen 13 % und aus Mittel-Italien 14 % der Deutschland-
reisenden.

Herkunftsregionen der italienischen
Deutschlandreisenden 20058__ .

. uditalien und

Anteil in %

Inseln
23%

Nordostitalien
249%

ittelitalien

o 20%
Nordwestitalien

33%
Quelle: World Travel Monitor 2008, IPK International
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3.4 Zielgebiete

Aus der Verteilung der Ubernachtungen der Italiener in Deutschland ergibt sich die folgende
Ubersicht:

Reisegebiete der Italiener in Deutschland 2008 verteilt nach Bundeslandern

Anteil in %
| | | |
Bayern ‘ I I 134,6
Berlin : ‘ 20,2
Baden-Wiirttemberg ‘ : 12,7
Nordrhein-Westfalen ‘ 111,6
Hessen ]7,4
Niedersachsen
Rheinland-Pfalz*
Sachsen*
Hamburg
Schleswig-Holstein
Brandenburg
Bremen
Sachsen-Anhalt
Thiiringen
Mecklenburg-Vorpommern
Saarland
T T T T T T T
5 10 15 20 25 30 35

Quelle: Statistische Landesamter 2009, eigene Berechnungen; * ohne Camping, °mit Privatquartieren
Magic Cities

Von den 3,1 Mio. Ubernachtungen entfielen 2008 1.604.470 Ubernachtungen (=52,2%) auf die
Magic Cities:

Berlin 618.626, Miinchen 499.654, Frankfurt 126.472, Kéln 94.830, Dusseldorf 89.443, Hamburg
58.045, Stuttgart 45.071, Dresden 33.751, Hannover 24.906 und Leipzig 13.672.

Weitere beliebte Stadte waren 2008 Nlrnberg mit 64.475 sowie Freiburg i. B. mit 40.549 und
Fuissen mit 22.693 Ubernachtungen.

Entwicklung der Ubernachtungen
der Italiener in Magic Cities 2005 - 2008
in Mio.

2] 1 AR 1,56 1,60
16177 128 :

127

0,81
0,4+

NN\

2005 2006 2007 2008

Quelle: Statistische Landeséamter 2009, eigene Berechnungen
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Historic Highlights of Germany (HHoG)
Unter diesem Namen vermarkten sich derzeit 14 historische Stadte mittlerer GroRRe (Augsburg,

Erfurt, Freiburg, Heidelberg, Koblenz, Mainz, Munster, Osnabriick, Potsdam, Regensburg, Rostock,
Trier, Wieshaden, Wiirzburg).

Ubernachtungsentwicklung der italienischen Gaste in HHoG Stadten 2005-2007

in Tausend
200+
140 140 163
150+
100+
50+
0,
2005 2006 2007

Quelle: HHoG, 2008

Spitzenreiter ist dabei Freiburg mit jahrlich mehr als 40.000 Ubernachtungen von italienischen
Gasten.

3.5 Urlaubsreisen nach Deutschland

3.5.1 Urlaubsart

Anteil Urlaubsarten nach Deutschland %

Urlaub am Wasser

Erholungsurlaub auf dem Land

O

Erholungsurlaub in den Bergen

Rundreise

—e— |talien

Europa

Gesundheitsorientierter Urlaub

Quelle: World Travel Monitor 2008, IPK International
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Von den insgesamt 873 Tsd. Urlaubsreisen der Italiener nach Deutschland wurden nur geringe
Nennungen (8%) zum Urlaub in den Feriengebieten (Urlaub am Wasser, auf dem Lande und in
den Bergen) angegeben, 74 % entfielen auf so genannte Anschaureisen (48% Rundreisen, 26%
Stadte- und Eventreisen) und 17% der Deutschlandurlaube waren Reisen zu spezifischen
privaten Anlassen. Im Vergleich mit dem Urlaubsverhalten der Europder insgesamt nach
Deutschland ist ein erhdhter Anteil an Rundreisen und Reisen zu spezifischen privaten Anlassen
durch Italiener zu verzeichnen. In die klassischen Feriengebiete zieht es die Italiener dagegen
weniger als die Europder insgesamt.

3.5.2 Aufenthaltsdauer

Die durchschnittliche Dauer der Urlaubsreisen der Italiener in Deutschland betrug 4,0 Né&chte.
46% der 2008 von den Italienern getatigten Urlaubsreisen nach Deutschland waren Kurzreisen
(maximal 3 N&chte), auf langere Reisen (mindestens 4 N&chte) fiel ein Anteil von 54%.

3.5.3 Buchungsverhalten und Reiseorganisation

Bei 87% der Urlaubsreisen nach Deutschland buchten oder reservierten die Italiener Leistungen
im Voraus (Unterkunft, Transport). Bei 13% der Urlaubsreisen wurden im Voraus keine Leistun-
gen gebucht. Am h&ufigsten wurde im Internet (61% aller Urlaubsreisen) vorgebucht, gefolgt
von den Reisebilros (25%) und der Direktbuchung bei Hotels oder einer anderen Unterkunft
(10%). Der Flug war mit 78% die am meisten vorab gebuchte Leistung. Platz 2 und 3 belegen
Unterkunft mit 73% und der Zug mit 14%. Mehr als dreiviertel (77%) aller italienischen
Deutschlandurlauber benutzten das Internet fir ihre Reise. 20% von ihnen nutzten das Internet
nur zur Information. Dagegen buchte mit 80% die Mehrheit auch online.

Beriicksichtigt man alle Auslandsreisen der Italiener, stellt sich die Reiseorganisation im Sommer
2008 wie folgt dar:

Unterkunftin
eigenem
Ferienhaus / -
wohnung oder bei
Freunden
oder
Verwandten; 17,9%
Reisebiro; 23,1%

Buchung durch

Freunde oder
Familie; 16,1%

Internet; 22,7%
Direkt beim
Leistungstrager;
20,2%

Quelle: Quotidiano Travel
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3.5.4 Transportmittel

Das am haufigsten genutzte Verkehrsmittel der Italiener fur ihre Urlaubsreisen nach Deutsch-
land war im Jahre 2008 mit einem Anteil von 75% das Flugzeug. 19% der Italiener nutzten das
Auto (sowohl privater PKW, als auch Mietwagen), 3% den Bus und 2% die Bahn. Die Mehrheit
(83%) der Urlaubsfliige wurde mit Billigflugtickets absolviert. Nur 17% benutzten zum fliegen
ein traditionelles Ticket.

3.5.5 Unterkunftsarten

Auf ihren Urlaubsreisen Ubernachten die Italiener 2008 zu 76% in bezahlten Unterkiinften.
59% aller italienischen Urlauber néchtigten in Hotels. First Class Hotels hatten einen Anteil von
27%, Mittelklassehotels 19% und Budgethotels 12%. Andere bezahlte Unterkiinfte waren die
Pensionen mit 7%, Zelt/Wohnwagen/Wohnmobil mit 4%, das Ferienhaus/-wohnung und
Ferienklubs mit jeweils 2%. Fast jeder vierte italienische Urlauber (24%) benutzte eine
Gratisunterkunft (eigene private oder bei Freunden oder Verwanden) zur Ubernachtung.

3.5.6 Reiseausgaben

Im Jahre 2008 gaben die Italiener pro Urlaubsreise durchschnittlich 391 Euro aus. Das entspricht
einer durchschnittlichen Ausgabe von 97 Euro pro Tag. Das gesamte Umsatzvolumen fir
Deutschlandurlaubsreisen betrug im Jahre 2008 0,3 Mrd. Euro. Das Umsatzvolumen aller Reisen
der Italiener nach Deutschland lag bei 1,1 Mrd. Euro. Die Werte enthalten alle Ausgaben wie
Unterkunft, Verpflegung, Transport etc.

3.5.7 Altersstruktur

[taliener, die 2008 ihre Urlaubsreise in Deutschland verbrachten, waren im Durchschnitt 41,2
Jahre alt. 55% waren Manner und 45% Frauen. 36% hatten Kinder unter 15 Jahren mit im
Urlaub.

Altersstruktur der Italiener bei deutschen
Urlaubsreisen 2008

Anteil in % 55-74 Jahre
und 3lter
35-54 Jahre 20%
49%
15-34 Jahre

31%
Quelle: World Travel Monitor 2008, IPK International
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3.6 Geschiaftsreisen nach Deutschland

3.6.1 Art der Geschaftsreisen

Von den 750 Tsd. Geschéftsreisen der Italiener nach Deutschland waren 31% traditionelle
Geschaftsreisen, wozu Kundenbesuche oder Besuche einer Niederlassung zahlen und 69%
promotable  Geschaftsreisen, worunter Kongresse/Konferenzen/Seminare  sowie  Mes-
sen/Ausstellungsbesuche und Incentive Reisen fallen.

Art der Geschiftsreisen der Italiener 2008
Anteil in %

Traditionelle
Geschaftsreisen
31%

Konferenzen,

Kongresse,
Austellungen, Seminare
Messen Incentivereisen 371%
28% 4%

Quelle: World Travel Monitor 2008, IPK International

3.6.2 Reiseausgaben

Im Jahr 2008 gaben die Italiener pro Geschéaftsreise durchschnittlich 874 Euro aus. Dies ent-
spricht einer durchschnittlichen Ausgabe von 288 Euro pro Tag. Das gesamte Umsatzvolumen
fur Deutschlandgeschaftsreisen der Italiener betrug im Jahr 2008 0,6 Mrd. euro. Die Werte
enthalten alle Ausgaben wie Unterkunft, Verpflegung, Transport etc.

3.7 Reisebiiro-/Veranstalterstruktur

Der italienische Reisemarkt ist duRerst vielfaltig und unterliegt standigen Anderungen. Die in
anderen europdischen Markten bereits vollzogenen Konzentrationen werden zwar auch in
Italien angestrebt, lassen aber noch auf sich warten. Sowohl die fir die Destination
Deutschland wichtigen Reiseveranstalter, Incentivhouses und PCOs, als auch die Reisebiiros mit
erheblichem Deutschlandgeschaft, haben ihren Sitz mehrheitlich in Norditalien.
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Reiseveranstalter

Insgesamt ca. 275 Veranstalter, Zusammenschluss von 51 in einem eigenen Verband
(ASTOI);

173 Veranstalter veroffentlichen Reiseziele in Deutschland in ihren Katalogen, etwa 1/3
davon ist auch im Internet teils mit Buchungsmaglichkeit abrufbar;

italienische Veranstalter nehmen dabei sehr haufig die Dienste von deutschen
Incoming-Veranstaltern in Anspruch.

Pool Germania: Arbeitsgemeinschaft der DZT-Mailand mit 12 Reiseveranstaltern mit
bedeutendem Anteil am Deutschland-Angebot. Zielsetzung ist die intensive Bewerbung
der Deutschlandprogramme Uber Fachpresse und Internet,

Bei einer Zusammenarbeit mit italienischen Veranstaltern ist von einer Kommission von
25-30 % auszugehen.

GroBte italienische Veranstalter nach Umsatzen 2007

Verénderung . Verénderung
Teilnehmer Deutschland-
Rang Veranstalter | Umsatz* | absolut zum 2007 zum programm
Vorjahr Vorjahr in %
1 Alpitour 1236 +4,0 2300000 +15,0 X
Gruppo
2 Ventaglio 7834 +2,9 602505 -0,9 X
3 Teorema Tour 266 +14,4 326623 +14,7 X
4 Eden Viaggi 225 +21,6 440000 +20,0 X
5 Valtur 190 +3,3 230000 k.A.
6 Veratour 180 +15,4 250000 +21,0
* in Mio. Euro
Quelle: FYW Dokumentation 2006/07
Reisebiiros

Ca. 9900 Reisebiros in Italien, ein Grof3teil davon ist Mitglied bei FIAVET (italienischer
Reisbiroverband)

Rucklaufige Zahl durch den sprunghaften Anstieg von Internetbuchungen

Ca. 150 Reisebliros mit eigener Veranstaltertatigkeit weisen ein erhebliches
Deutschlandgeschéft auf (sowohl Individualreisen als auch Gruppenreisen zu bekannten
Veranstaltungen wie Oktoberfest oder Weihnachtsmérkten)

Provisionen zwischen 10 und 15 %

Incentivehouses und PCOs

Hohe Nachfrage nach Incentivereisen, wachsendes Interesse flir européische
Destinationen

Wachsende Bedeutung des Kongressmarktes

Gemeinsame Betreuung dieses Segments durch die DZT Mailand in Zusammenarbeit mit
dem German Convention Bureau (GCB)

Firmenfreizeitorganisationen

Lange Tradition und hoher Stellenwert der firmeneigenen Freizeitorganisationen (Centri
Ricreativi Aziendali Lavoratori, kurz CRAL oder auch ,Dopolavoro®)

Organisation von Freizeitangeboten fir Mitarbeiter und Angehérige, darunter auch
zumeist preiswerte Reisen

Die DZT Mailand unterhalt Kontakte zu 210 CRAL, die Reisen nach Deutschland anbieten
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3.8 Tipps fiir Ihre Kontakte mit italienischen Geschaftspartnern

e Geduld, vor allem aber personliche Kontakte sind erforderlich, wenn man mit Italienern
IS Geschaft* kommen will. Nutzen Sie hierzu die Angebote und die Erfahrung der DZT
Mailand als zentrale Stelle flr den italienischen Markt mit zahlreichen Kontakten und
Geschaftsbeziehungen.

e Von grof’em Vorteil ist es, den Geschaftspartner in seiner Sprache anzusprechen.

e Bei vertraglichen Vereinbarungen sind Zahlungsziele von bis zu sechs Monaten keine
Seltenheit.

e Die Geschéftszeiten bewegen sich tiblicherweise zwischen 9.00 h und 19.00 h.

e Im August sind in Italien nicht nur viele Geschéfte geschlossen, auch viele Firmen sind in
diesem Monat wie ausgestorben.

3.9 Tipps im Umgang mit italienischen Gasten

e Fremdsprachenkenntnisse kdnnen haufig nicht vorausgesetzt werden. Eine freundliche
BegriRung auf Italienisch, Italienisch sprechendes Personal sowie Broschiiren oder gar
Speisekarten bzw. Beratung bei der Speisenauswahl auf Italienisch werden daher sehr
positiv aufgenommen.

e Das Abendessen wird in der Regel nicht vor 20.00, im Sommer auch spater
eingenommen. Deutsche Hoteliers und Restaurants mit vielen G&sten aus Italien sollten
dies bei den SchlieRRzeiten der Kiiche beachten. Wasser und Grissini oder Brot am Tisch
gelten als selbstverstandlich. SoRen sollten extra, Hauptgericht und Beilagen nur mit
wenig SoRe auf dem Teller serviert werden.. Vor dem Essen wird ein leichter Aperitif,
nach dem Essen ein Espresso geschatzt. Auch deutsches Bier wird gern getrunken.

o Die Italiener amisieren sich gerne und sind lebhafte Gaste, die sich gerne dort aufhalten,
wo etwas los ist.
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4. MARKTBEWERTUNG UND MARKETINGZIELE/-STRATEGIEN

4.1 Marktbewertung, Marktpotenziale und Prognose fiir Deutschland

Allgemeine wirtschaftliche Entwicklung

Das Wachstum der italienischen Wirtschaft wird 2008 voraussichtlich geringer ausfallen
als in den meisten anderen européischen L&ndern. Auch 2009 und 2010 soll das
Bruttoinlandsprodukt nur geringfugig zulegen (1 % und 1,6 %).

Italien befindet sich vor allem im Bereich der Kosten fiir Lebensmittel, Energie und
Transport durch steigende Preise in einer Konsumkrise, wogegen sich der Verbrauch fiir
Kommunikations- und Korperpflegemittel positiv entwickelte. Fir 2008 wird mit einer
Zunahme des realen Konsums um 1,1 % gerechnet, eine wesentliche Belebung ist aber
auch fur die kommenden drei Jahre nicht zu erwarten.

Seit 1998 ist Italien in einer Phase stark steigender Immobilienpreise (Wertsteigerung
zwischen 1997 und 2008: 104 %). 2008 und daruber hinaus zeichnet sich jedoch eine
Trendwende ab. So war in der ersten Halfte 2008 ein Riickgang der Kaufe bei sich
stabilisierenden, teils sinkenden Preisen zu verzeichnen. Ein weiteres Indiz fir eine
Stabilisierung des Marktes ist die grofier werdende Zeit zwischen Angebot und Verkauf
einer Immobilie. Der Hypothekenmarkt verzeichnet jedoch gleichzeitig durch
Verschlechterung der Konditionen einen deutlichen Rickgang.

Allgemein entwickelt sich die Kaufkraft fir Konsumenten momentan negativ. Die
Auswirkungen der weltweiten Finanzkrise sind momentan noch nicht abzuschatzen.

Demographische Entwicklung

Derzeit wird von einem Bevolkerungswachstum von 0,5 % fur 2008 ausgegangen.
Langfristig ist jedoch mit einer Abnahme der Bevolkerung zu rechnen, die von
Zuwanderung teilweise kompensiert wird. Dementsprechend steigt in den néchsten
Jahren der Anteil der italienischen Bevolkerung mit 65 Jahren und alter stark an, ihr
Anteil an der Gesamtbevolkerung lag 2007 bei rund 20 %. 2010 wird ihr Anteil bei rund
31 % der Personen zwischen 15 und 24 Jahren liegen, bis 2025 wird dieser Anteil bis
38% ansteigen.

Entwicklung des Reisemarktes

Trotz schwacher wirtschaftlicher Entwicklung machten 2008 mehr Italiener touristische
Reisen.

Als bevorzugte Destinationen zeichnen sich in Zukunft aufgrund der Olkrise und der
wirtschaftlichen Situation Italiens Lander in geographischer Ndhe zu Italien ab, bzw.
Destinationen die nur wenige Flugstunden entfernt sind, aber aufgrund des starken
Euros auch der Dollarraum.

Innerhalb Europas geht der Trend, neben den klassischen Ferienregionen am Meer und in
den Bergen, zu den europaischen Metropolen und Stadten hin, die von zahlreichen low
cost Verbindungen profitieren.

Ein starkeres Preisbewusstsein ist auch fur die Zukunft zu erwarten. Im Sommer 2008
wahlten die Italiener auf den Top Ten Flugrouten zu 64 % low cost Verbindungen aus.
Das Buchungsverhalten der Italiener ist weiter duferst kurzfristig: Nur rund 42%
buchten 2007 mehr als einen Monat im Voraus. Eine groRe Rolle bei der
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Reiseentscheidung kommt dabei den neuen Formen der virtuellen Mundpropaganda zu,
die das Web 2.0 bietet (Chats, Blogs, You Tube etc.).

e Die italienischen Veranstalter verzeichneten fir 2008 mehr Reisen im September,
Hauptreisezeit bleibt aber der August.

e 73 % der Italiener nutzten fur ihre Urlaubsreisen das Auto, doch auch Zige als
Reisemittel werden immer beliebter.

e 61 % der Italiener nutzten bei Auslandsreisen Hotels oder Ferienanlagen fur die
Ubernachtung. Dieser Trend ist besonders bei Kurzurlauben und Stadtereisen stark
ausgepragt.

e Bei der Reisedauer ist der Boom von Kurzreisen ungebrochen, ihr Anteil an allen Reisen
der Italiener betrug 2007 43% Dieser Trend zeigt sich auch bei den Deutschlandreisen
deutlich:

Entwicklung der durchschnittlichen Aufenthaltsdauer bei Urlaubsreisen nach Deutschland
(Angabe in Nachten)

12
9,9
10 o
we
8 4
6 4
R0 4,7 46
4,0
4 | ___
2 4 1 I
0 : : : | |
2003 2004 2005 2006 2007 2008

Quelle: European Travel Monitor 2003-2008

e In Deutschland wurden vor allem Stadtereisen oder Rundreisen mit Besuch typischer
Sehenswirdigkeiten wie Geb&uden, Museen, Kirchen und Parks durchgefiihrt, wobei
auch kleinere Stadte und landschaftlich attraktive Regionen oft in die Rundreisen
aufgenommen werden. Klassische Ferien-/  Erholungsgebiete als alleiniger
Aufenthaltsort fur die gesamte Urlaubsdauer sind allerdings weniger von Bedeutung.

Potential und Chancen fir Deutschland

e In der Anholt Nation Brands Index-Umfrage (NBI) 2008, einer Imagestudie iber 50
Lander, liegt Deutschland auf Gesamtplatz 1. Bei den in der Studie befragten Italienern
belegte Deutschland einen guten sechsten Platz. Aus Italien wurden in vielen Bereichen
uberwiegend positive Bewertungen abgegeben. In den Kategorien ,Kultur® und
~Bevolkerung“ verzeichnet Deutschland bei den Italienern Top Ten Platzierungen.
Erwahnenswert ist der dritte Platz hinter den Vereinigten Staaten und Italien im Bereich
~herausragend im Sport*.

! Quelle: Anholt-GfK Roper Nation Brands Index 2008 Report (Onlinebefragung in den 20 international wichtigsten
Landern, je Land rund 1.000 Befragte, Imagebewertung von 50 Landern von allen Kontinenten)
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DZT 2009

Die Italiener zdhlen zu den ausgabefreudigen Géasten, 2007 gaben sie fiir Reisen nach
Deutschland mit 1,29 Mrd. Euro erneut mehr aus als im Vorjahr. Fiir 2008 ist eine
Fortsetzung dieser Entwicklung zu erwarten, da die Zahlen fiir die erste Jahreshalfte
bereits 30 % uber denen des Vorjahrs liegen. Nur Frankreich, die USA und Spanien
erzielen noch mehr Einnahmen mit italienischen Gésten.

Mehrheitlich wird in der mittleren bis gehobenen Hotellerie Gibernachtet.

Der Trend zu Kurzstrecken, Kurzreisen und Stadtereisen und die Bedeutung des Autos als
Transportmittel kann Deutschland auch in Zukunft, aufgrund der geographischen Néhe
zu den wichtigen Quellmarkten in Norditalien, entgegen kommen. Hierzu tragen auch
die guten Verkehrsanbindungen, vor allem durch die zahlreichen Flugverbindungen, und
das ausgewogene Preis /Leistungsverhéltnis im Vergleich zu Italien bei.

Durch die Nachfrage nach Nischenprodukten (Sprachreisen, kulinarische Reisen, Gay &
Lesben Reisen, Schulreisen, Hochzeitsreisen, religiose Reisen) bietet sich
Leistungstragern die Chance, saisonale Schwankungen besser ausgleichen und bislang
weniger gefragte Reiseziele anbieten zu kénnen.

Besonderes Augenmerk sollte auf die Bedlrfnisse und Anspriiche der in Zukunft weiter
wachsenden Gruppe der ,best-ager” gelegt werden.

Bei Ausnutzung des Marktpotentials wird nach DZT eigener Hochrechnung fur das Jahr 2015,
von einem durchschnittlichen Wachstum von 5% ausgehend, mit einem Ubernachtungsvolumen
von rund 4,4 Mio. aus Italien gerechnet.
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4.2 Die Marketingziele

e Weitere Entwicklung des positiven Images Deutschlands (Entwicklungverdnderung
ablesbar durch die Bewertung Deutschlands aus Italien im Anholt-GfK Nation Brands
Index)

e Ausbau und Festigung des Bekanntheitsgrades Deutschlands als Ziel fir Freizeit- und
Geschéftsreisen

e Abheben von den Mitbewerbern durch die USP Vielfalt, gutes Preis / Leistungsverhaltnis
und die leichte Erreichbarkeit in relativer Nahe zu Italien (vor allem durch weit
verzweigte Flugverbindungen)

e Jihrliche Steigerung der Ankunfts- und Ubernachtungszahlen

e Erhohung der Wiederholerquote durch Innovation und Darstellung von Qualitat und
Vielfalt der Angebote

e Neugastegewinnung durch Zielgruppendifferenzierung und Bearbeitung anderer
Teilmérkte

e Aushau Marketing in prioritdren Quellgebieten, Bestimmung und Ausbau von bislang
schwachen Quellgebieten mit Neupotential

e \Verstarkte Ansprache kinftig aufgrund der demographischen Entwicklung wachsender
Bevolkerungsgruppen

4.3 Die Marketing - und Vertriebsstrategie

Die Strategie der DZT griindet sich auf die vier Bereiche Marktanalyse und Marktbewertung,
Multiplikatorenstrategie, kundenorientierte Produktberatung und Gestaltung und die
Produktlinien  St&dte-/Eventtourismus und  Erholungstourismus. Im Rahmen einer
Doppelstrategie werden damit einerseits die Endverbraucher, andererseits die Reiseindustrie
angesprochen. Die DZT-Mailand baut ihre Strategie auf dieser allgemeinen Strategie der DZT-
Hauptverwaltung auf.

4.3.1 Zielgruppenstrategie

e Der Schwerpunkt bei der Zielgruppenstrategie der DZT-Mailand liegt sowohl bei der
Neukundengewinnung als auch der Steigerung der Wiederholerquote durch neue und
innovative Angebote. Als Hauptzielgruppe soll dabei der Anteil der 35-55 J&hrigen
ausgebaut werden, der 2007 bei 40% der italienischen Urlauber in Deutschland lag. In
erster Linie sollen in dieser Altersgruppe Paare und gemeinsam in Urlaub fahrende
Freunde, in zweiter Linie Familien mit Kindern bis zehn Jahren angesprochen werden, die
uber ein mittleres bis gehobenes Einkommen verfiigen. Der Fokus liegt dabei auf dem
Norden Italiens und den groRen Zentren mit guter Fluganbindung nach Deutschland.

e Darliber hinaus sollen als Nischenzielgruppen Weniger-Valide, Gay & Leshian und
Jugendliche (Sprach- und Schulreisen, Studenten) vor allem in die Online-
Kommunikation verstérkt einbezogen werden.
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4.3.2 Themenstrategie

Im Rahmen der Angebotsstrategie setzt die DZT verschiedene Marketingthemen ein. Die
Basis bilden dabei die beiden Produktlinien Erholungsurlaub und Stadte- und
Eventtourismus (entsprechend den zwei Megatrends Kultur und Gesundheit), denen die
jahrlich wechselnden Themenjahre zuzuordnen sind. Ziel ist es, so die Vielfalt
Deutschlands jedes Jahr aus einem anderen Blickwinkel heraus darzustellen.

Uberblick tiber die Themenjahre bis 2012

Jahr Thema Erholungsurlaub | Stadte- und Eventtourismus
2009 Aktivurlaubsziel Deutschland X
Kulturhauptstadt Europas -
2010 Ruhr.2010 X
2011 Gesundheitsurlaub und Wellness X
2012 Geschéftsreiseziel Deutschland X

Ergdnzend zu den allgemeinen Themenjahren der DZT kommen marktspezifische
Themen zum Einsatz. Fur das Regionalmanagement Sidwesteuropa, zu dem neben
Italien noch Spanien/Portugal, Frankreich und die Schweiz gehoren, ist das noch bis
einschliel3lich 2010 das Thema Wellness, welches danach als DZT Themenjahr fiir den
weltweiten Einsatz erneut aufgegriffen wird.

Zusatzlich wird die Strategie der Marketingthemen unterstiitzt durch den Einsatz von
DZT Basisthemen (Stadtereisen, Kultur & Museen, Familienferien, Burgen und Schilgsser,
FerienstrafRen, Kulindres Deutschland)

Uber das Themenmarketing hinaus werden marktspezifische Produktideen geliefert. Zur
Gewinnung von Neukunden sollen fir Italien hierbei vor allem Nischenthemen
(Sprachreisen, Gay- und Lesben, kulinarische Reisen, Schulfahrten, Musikreisen,
barrierefreies Reisen) verstarkt eingesetzt werden.

Die stark nachgefragten Zielgebiete (Bayern, Baden-Wdurttemberg, Berlin, andere
deutsche Grofistadte, sowie die mittelgroRen Stadte der Historic Highlights) sollen
weiter ausgebaut und beworben werden, um ihren Bekanntheitsgrad weiter zu steigern
und noch vorhandenes Potential bei den Ankiinften und Ubernachtungen aus Italien zu
realisieren. Weitere deutsche Urlaubsregionen und Sté&dte sollen, entsprechend der
Nachfragesituation und der Eignung fir den italienischen Markt, verstarkt in die
Marktbearbeitung miteinbezogen werden.

4.3.3 Kommunikationsstrategie

Die Kommunikationsstrategie der DZT und somit auch der DZT-Mailand basiert
weitestgehend auf Cross-Marketing Malinahmen in den Zielgruppenbereichen Presse,
Reisebranche und Endverbraucher.

Zusammenarbeit mit der Presse

Der italienische Markt ist Uberwiegend ein Individualreisemarkt. Daher kommt der
intensiven Arbeit mit den Medien im Hinblick auf die Erreichung der Marketingziele eine
besondere Bedeutung zu. Diese stellen ideale Multiplikatoren dar, durch welche
Informationen direkt an den Konsumenten gerichtet werden und somit
Reiseentscheidungen beeinflussen kdénnen.
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e Die DZT-Mailand fuhrt Studienreisen flr Pressevertreter und PR-Veranstaltungen durch,
gibt einen monatlichen Pressedienst heraus, fuhrt Pressegesprache und macht
Akquisitionsbesuche. Dartiber hinaus gibt es Emailings zu speziellen Anléssen und
Sonderthemen (z.B. Weihnachtsmarkte). Ein Extranet im Internetauftritt fur die
italienische Presse ist in Planung.

Zusammenarbeit mit der Reisebranche

e Im Rahmen der Absatz- und der Verkaufsforderung setzt die DZT-Mailand auf
Kooperationen mit der Reisebranche, nimmt an Fachmessen teil, fuhrt alle zwei Jahre
Workshops durch und organisiert Studienreisen fur Veranstalter und Reisebliroagenten
nach Deutschland. Eine besondere Bedeutung kommt hierbei der aktiven Akquisition zu,
weshalb zusatzlich auch Akquisitionsbesuche gemacht werden.

e Zudem gibt die DZT-Mailand einen Newsletter fir die Reisebranche (Veranstalter,
Reiseblros, Firmenfreizeitorganisationen, Incentivhouses und PCOs) und sonstige
Multiplikatoren heraus, fiihrt Emailings an die Reisebranche durch und erteilt Auskiinfte
an die Reisewirtschaft. Ein Extranet fiir die Reisebranche ist in Planung.

Endverbraucherkommunikation

e Internet und elektronische Medien: Zukunftig soll die  Website
Www.vacanzeingermania.com weiter ausgebaut und mit interaktiven Elementen noch
attraktiver gestaltet werden. Des Weiteren existiert bereits ein Newsletter fur
Konsumenten. Angestrebt werden auch verstarkt Co-Branding Aktionen mit deutschen
und italienischen, touristischen und nicht touristischen Partnern und Firmen. Online- und
Offline- Kampagnen sollen zur Bewerbung der Website eingesetzt werden.

e Aufgrund der demographischen Entwicklung bleiben mittelfristig aber weiterhin
Printwerbemittel von Bedeutung.

e Die DZT-Mailand ist fur das Publikum nicht gedffnet, sondern wickelt ihren Kundenservice
per Email, Fax und Telefon (Call Center) ab, wobei eine weitere Automatisierung
angestrebt ist.

e AuBerdem nimmt die DZT-Mailand an der fur den italienischen Markt wichtigsten
Publikumsmesse BIT teil und stellt Uber einen Webshop Informationen fiir Endverbraucher
zur Verfiigung.

Marktinformation Italien 2009 23



www.deutschland-extranet.de

5. MARKETINGAKTIVITATEN

Nachfolgend finden Sie einen Uberblick tber die italienische Medienlandschaft (5.1
Medienwerbung) sowie eine Auflistung der von uns geplanten Marketingaktivitdten an denen Sie
sich beteiligen konnen. Bitte beachten Sie auch die Informationen in der Broschire
»verbindungen schaffen“ der DZT-Zentrale sowie im DZT-Kooperationsplaner im Extranet
(www.germany-extranet.net).

5.1 Medienwerbung

5.1.1 Printmedien

Der Printmarkt in Italien wird von 4 grof3en Verlagsh&usern dominiert. Es gibt 5 grof3e nationale
Tageszeitungen und etwa 100 lokale oder regionale Zeitungen, mehr als 150 [llustrierte und
Magazine sowie unzéhlige Clubzeitschriften, monatliche Periodika und Informationsblatter. Die
fur den Tourismus nach Deutschland wichtigen Medien sind (berwiegend in Mailand und
Norditalien angesiedelt. Siehe bitte auch Punkt 5.2 Zusammenarbeit mit der Presse.
Anzeigenkampagnen werden aufgrund von Budget- und Effizienzgriinden in Italien vorerst nicht
durchgefihrt.

5.1.2 Fernsehen

Zentrale TV-Gesellschaften mit landesweiter Ausstrahlung sind mit jeweils 3 Programmen die
staatliche Fernsehanstalt RAI (RAI 3 teilweise mit regionalen Ausstrahlungen) und die Mediaset-
Gruppe, die sich im Eigentum des Ministerprésidenten Berlusconi befindet. Ebenfalls auf ganz
Italien ausgerichtet ist der Sender ,La 7“ (TMC) und der Musiksender MTV. Daneben ist ein
nationales Pay-TV namens Skynet vorhanden. Auerdem gibt es regionale TV-Stationen, die
haufig in einem nationalen Netzwerk zur Produktion von Nachrichten und allgemeinen
Filmbeitrage zusammenarbeiten. Die Produktion und Schaltung von TV-Spots gehoért aus
finanziellen Griinden nicht zu den Kommunikationsmdglichkeiten der DZT-Mailand. Die die TV-
Stationen werden jedoch regelmaRig mit Informationen und Vorschlégen fiir Recherchereisen von
TV-Teams versorgt.

5.1.3 Radio

RAI verfugt Uber 3 Sender, wobei RAI-Radio 3 auch regionale Programme ausstrahlt. Daneben
gibt es 8 private Radiostationen, die in ganz Italien empfangen werden kdnnen. Zudem gehen
taglich etwa 200 lokale oder regionale Stationen auf Sendung, die hdufig einem Netzwerk
angehdren. Da in Italien viel Radio gehort wird, zéhlt dieses Medium auch fir die Deutschland-
Werbung zu den interessanten Kommunikationsmedien und wird nach Mdglichkeit in die
Kommunikationsplanung der DZT-Mailand aufgenommen.
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5.1.4 Online Kommunikation

Der Zugang zum Internet ist in den vergangenen 4 Jahren sprunghaft gestiegen. Knapp 60 % der
italienischen Bevolkerung zwischen 14 und 80 Jahren hat inzwischen Internetzugang.
Dementsprechend gewinnt das Internet als Buchungs- und Informationsmedium an Bedeutung.
48 % der Urlaubsreisen und 36 % aller Reisen nach Deutschland wurden Uber Internet gebucht
bzw. organisiert. Hier ist in Zukunft ein Anstieg zu erwarten (fiir 2008 wird von einem Wachstum
von 28% im Vergleich zum Vorjahr ausgegangen), da Italien sich bislang in der Rangliste der EU-
L&nder nach Anteil der Bevolkerung, die im Internet einkauft, noch am unteren Ende befindet. Die
Mdglichkeit zur Online-Buchung von Reisen wird bislang vorwiegend von der Bevélkerung der
grolRen Stadte wahrgenommen, von der l&ndlichen Bevélkerung jedoch kaum.

Die DZT-Mailand wird dem Internet ab 2009 in ihren Online wund Offline
Kommunikationsmalnahmen eine zentrale Rolle beimessen.

5.2 Internet, E-Medien

5.2.1 Italienischsprachiger Internetauftritt der DZT

Die Internetsite www.vacanzeingermania.com bietet umfassende Informationen in italienischer
Sprache ber das Reiseland Deutschland. Uber Links ist die Website mit zahlreichen Regionen,
Stadten und anderen touristischen Leistungstragern in Deutschland verkniipft. Uber einen
Webshop kénnen die Besucher ausgewahlte Prospekte bestellen. Zudem besteht die Mdglichkeit,
sich fur den Newsletter einzuschreiben.

FUr Multiplikatoren der Presse und der Reisebranche werden kiinftig Extranet-Bereiche
geschaffen, in den der User spezifische Informationen u.a. zu Veranstaltungen, Angeboten,
Marketingthemen und Marktentwicklungen sowie ein Archiv mit den branchenspezifischen
Newsletters der letzten 12 Monate finden kann.

Interessierte deutsche Tourismus Marketing Organisationen und Leistungsanbieter kénnen sich
mit Banner, Content oder Links in verschiedenen Formen einbringen. Wir unterbreiten Ihnen bei
Interesse gerne ein Angebot. Wir verweisen in diesem Zusammenhang auch auf die Broschire
~Werben auf den Websites der DZT“, die Sie Uber die Website www.deutschland-tourismus.de
unter Informationen zum DZT-Auslandsmarketing herunterladen kénnen.

5.2.2 Newsletter flir Endverbraucher

Der Newsletter wird 6 x pro Jahr versandt. Zielsetzung ist, durch verschiedene
Kommunikationsmanahmen die Anzahl der Empfanger kiinftig stark zu erhdhen. Die
Informationen im Newsletter werden zu ausfuhrlicheren, neuen Inhaltsbereichen auf der Website
www.vacanzeingermania.com verlinkt, wodurch die Anzahl der Besucher der Website weiter
erhoht werden soll. Eine Beteiligung mit einer Textanzeige sollte daher sowohl einen Eintrag in
den Newsletter als auch eine ausflhrlichere Darstellung Ihres Angebotes auf der Website der
DZT-Mailand beinhalten. Daneben besteht auch die Mdglichkeit, sich mit einem Banner an dem
Newsletter zu beteiligen.
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5.2.3 Werbebotschaft unter den Email-Ausgang der DZT

Es besteht die Mdglichkeit, Ihre Werbebotschaft mit einem Text- sowie mit einem grafischen
Bereich dem Email-Ausgang der DZT-Mailand hinzuzufligen. Wir unterbreiten lhnen hierzu gerne
ein Angebot.

Ihr Ansprechpartner fiir den Bereich Internet / E-Medien ist Frau Claudia Mascheroni
E-Mail: claudia.mascheroni@d-z-t.com

5.3 Zusammenarbeit mit der Presse

Die DZT-Mailand verfligt tiber hervorragende Kontakte zur Presse. Wenn Sie eine Presseaktion im
italienischen Markt planen, empfehlen wir lhnen, unsere Angebote zu nutzen. Wir raten davon
ab, der Presse direkt Material zuzusenden. Bei Malinahmen mit der Presse beraten wir Sie gerne.
Wir wissen, was die Journalisten standig fragen, und machen lhnen gerne ein Angebot.

5.3.1 Akquisition

Die DZT-Mailand betreibt aktiv Akquisition im Pressebereich und macht Redaktionsbesuche. Es
besteht die Mdoglichkeit, sich auf Basis der von der DZT-Mailand erstellten Akquisitionsplanung
hieran zu beteiligen und Themen beizutragen.

5.3.2 Newsletter fiir die Presse

Mit Hilfe einer freiberuflichen italienischen Journalistin erscheint monatlich ein online
Newsletter, der an Uber 2.300 touristisch relevante Print- und audiovisuelle Medien sowie
Einzeljournalisten in ganz Italien versandt wird. Der Newsletter erscxheint 11 x im Jahr und wird
nach dem Erscheinen fur die Dauer von einem Jahr ebenfalls in den Extranet-Bereich fiir die
Presse auf der italienischen DZT-Website www.vacanzeingermania.com eingestellt.

Fur die Umsetzung der eingehenden Nachrichten bis zum Versand vergehen bis zu zwei Monate.
Leider erreichen die DZT Mailand viele Informationen aus Deutschland zu spat. Bitte schicken Sie
uns ihre Nachrichten mit einer Vorlaufzeit von 3-6 Monaten.

Es besteht die Moglichkeit, im Rahmen des Newsletters Werbung fir lhr Produkt zu platzieren.
Pro Newsletter konnen bis zu 3 Angebote aufgenommen werden. Es bestehen
Beteiligungsmdglichkeiten in Form von Banners oder Content Ads.

5.3.3 Newsletters zu Sonderthemen, bestimmtem Anldssen und Specials

Zu den Jahresthemen der DZT, Sonderthemen und zu aktuellen Anlassen erstellt die DZT-Mailand
zusatzliche Newsletters fur die Presse. Gerne nehmen wir hier auch Ihre Vorschlage auf. Auch
bestent die Mdoglichkeit, unter Beriicksichtigung unserer Redaktionsplanung ein Special,
zugeschnitten auf Ihr individuelles Angebot, herauszugeben.
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5.3.4 Extranet

Ein Extranet flr die italienische Presse ist fir 2009 vorgesehen.
Fr die Presse wurde dartiber hinaus bereits ein Link geschaffen, bei dem die Presseinformationen
des laufenden Jahres eingesehen werden kénnen.

5.3.5 Studienreisen fiir Medien

Pressegruppenreisen

Die DZT Mailand organisiert j&hrlich verschiedene Gruppenreisen fiir Journalisten entsprechend
den Marketingthemen der DZT. An den Gruppenreisen nehmen meist Redakteure von
Tageszeitungen und Freelance-Journalisten teil. Die besuchten Orte, Regionen und
Leistungstrager werden um Sponsoring der Reisen gebeten. Pressegruppenreisen werden auch auf
Anfrage durchgefiihrt, allerdings empfiehlt die DZT-Mailand aus Organisations- und
Effizienzgriinden im Allgemeinen eher die Durchfiihrung von Einzelreisen.

Fir das Jahr 2009 wurden folgende Pressegruppenreisen programmiert:
e Marketingthema Aktivurlaub: Naturpark Altmuhltal, Eichstadt, Kehlheim
e Marketingthemen 20 Jahre Fall der Mauer, Stadtereisen, Aktivurlaub: Leipzig, Elbtal
e Marketingthema Wellness, Stadtereisen: Wiesbaden, Bad Homburg, Frankfurt

Presseeinzelreisen

Individuelle Studienreisen werden in der Regel fur Zeitschriften und audiovisuelle Medien
organisiert. Es nehmen haufig ein Redakteur/Journalist und ein Fotograf teil. Presseeinzelreisen
orientieren sich einerseits an die DZT-Marketingthemen, andererseits gehen sie aus den direkten
Kontakten anlasslich der Akquisitionsbesuche hervor. Zielsetzung ist dabei die Ausrichtung auf
die Bedirfnis- und Nachfragestruktur der Leserschaft des spezifischen Mediums. Schlief3lich
kommen individuelle Studienreisen aufgrund von Anfragen der Medien bei der DZT-Mailand
zustande.

Die besuchten Orte Regionen und Leistungstrager werden auch hier um Sponsoring der Reisen
gebeten.

5.3.6 Jahrliche PR-Veranstaltung der DZT- Mailand

Die DZT-Mailand fiihrt in der ersten Jahreshalfte ihre jahrliche PR-Veranstaltung in Mailand
durch.

5.3.7 Pressegesprache der DZT-Mailand

Es ist beabsichtigt, ab 2009 auch auf regionaler Ebene kleinere Pressemeetings durchzufthren.
Die Beteiligung deutscher touristischer Organisationen an diesen Pressemeetings mit einem
Kostenbeitrag ist denkbar.

Die DZT-Mailand nutzt daneben die Teilnahme an Messen, Workshops und anderen
Veranstaltungen, um individuelle Gesprache mit Pressevertretern zu filhren. Wahrend der BIT
haben wir z.B. Kontakt zu ca. 250 Journalisten.
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Ihr Ansprechpartner fiir den Pressebereich ist Herr Rijkert Kettelhake
E-Mail: rijkert.kettelhake @d-z-t.com

5.4. Absatz- und VerkaufsforderungsmaBnahmen - Zusammenarbeit mit der Reisebranche

5.4.1 Akquisition

Die DZT-Mailand betreibt aktiv Akquisition bei der Reisebranche. Auch hier besteht im Rahmen
der Akquisitionsplanung die Mdglichkeit, sich anzuschlieRen.

5.4.2 Newsletter fiir die Reisebranche

Der online Newsletter fur die Reisebranche erscheint 6 x jahrlich und geht an ca. 3.200
Reiseorganisationen mit Deutschlandgeschaft. Hier werden vor allem neue Angebote der
deutschen  Tourismuswirtschaft  verdffentlicht  (Hoteler6ffnungen, saisonale  Angebote,
Informationen von Incoming-Veranstaltern, etc.), die an die entsprechenden italienischen Partner
weitervermittelt werden.

Es besteht die Moglichkeit, im Rahmen dieses Newsletters Werbung fiir Ihr Produkt zu platzieren.
Pro Newsletter konnen bis zu 3 Angebote aufgenommen werden. Es besteht die Mdoglichkeit,
mittels Banner oder Textanzeigen lhr touristisches Angebot in den Newsletter einzustellen.

5.4.3 Direct E-Mailings an die Reisebranche

Wir bieten Ihnen an, tiber unser Blro Mailings an die italienische Reisebranche durchfiihren zu
lassen. Bei Interesse beraten wir Sie gerne und unterbreiten lhnen ein individuelles Angebot.

5.4.4 Extranet

In 2009 wird das Extranet fur die italienische Reisebranche auf der Website
www.vacanzeingermania.com der DZT-Mailand erweitert. Fiir die zweite Jahreshélfte werden
zudem flr deutsche touristische Organisationen Mdoglichkeiten entwickelt, sich hier gegen einen
Kostenbeitrag darzustellen und spezifische Informationen und Produkte fur die italienische
Reisebranche anzubieten.

5.4.5 Studienreisen fiir Reiseveranstalter und Reisebiiroagenten

Die DZT-Mailand organisiert in Zusammenarbeit mit Fluggesellschaften und der Deutschen Bahn
Studienreisen fur Reisefachleute nach Deutschland gemaR dem DZT-Konzept der LMO-Reisen.
Der Zielgruppenschwerpunkt liegt bei Programming- und Reservierungsverantwortlichen der
Reiseveranstalter. Der MICE-Markt wird in enger Kooperation mit dem GCB bearbeitet.
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Fur das Jahr 2009 sind folgende Gruppenreisen fir Reiseorganisatoren vorgesehen:

Hamburg mit Libeck (Marketingthema Stadtereisen)

Rheinland-Pfalz — Rhein und Mosel (Marketingthemen Aktivurlaub, Burgen und Schldsser)
Baden-Wurttemberg (Italien-Pool)

Bayern (Marketingthema Weihnachtsmarkte, Aktivurlaub)

Ihr Ansprechpartner fiir den Bereich Reisebranche ist Frau Johanna Zenyik
E-Mail: johanna.zenyik@d-z-t.com

5.5 Fach- und Publikumsmessen, Workshop

5.5.1 Borsa Internazionale del Turismo (BIT), Mailand, 19. - 22.02.2009

Die BIT ist die wichtigste Touristikmesse in Italien. Die ersten zwei Messetage sind dem
Fachpublikum von Presse und Reisebranche vorbehalten. Wahrend der letzten beiden Tage ist die
Messe auch fir das Publikum gedffnet. Wahrend der Fachbesuchertage finden verschiedene
Incoming- und Outgoing Workshops statt. Im Vorjahr wurden It. Messeangaben wéhrend der 4
Messetage an den Messeeingangen insgesamt 108.000 Durchgénge elektronisch registriert. Nach
unseren Berechnungen enthdlt diese Anzahl insgesamt ca. 30.000 Fachbesucher der
Reisebranche. Dazu wurden 3.500 Durchgange von Pressevertretern und 42.000 Konsumenten
registriert.

Die DZT ist mit einem AnschlieBerstand vertreten, an dem sich ca. 40 deutsche Partner beteiligen.
Die DZT bietet Anschlielern Hilfe bei der Zimmerreservierung und bei der Suche von
italienischem Standpersonal.

Die BIT findet im kommenden Jahr wéhrend der zweiten Februarhélfte statt. Der Anmeldeschluss
fur 2010 ist fur den 31.07.2009 vorgesehen. Die Kosten pro Ausstellermodul werden sich in etwa
auf der Hohe des Jahres 2009 bewegen.

5.5.2 Borsa Mediterranea del Turismo (BMT), Neapel, 03. — 05.4.2009

Auf dieser Fachmesse stellen die Reiseveranstalter gewdhnlich den Reisebdiiros aus Mittel- und
Suditalien ihre Sommerprogramme vor. Von der DZT erfragen die Reisebiiros ergénzende
Informationen. Eine AnschlieRBerbeteiligung durch deutsche touristische Organisationen ist fur
2009 nicht vorgesehen.

5.5.3 TTG - Incontri, Rimini, 16. = 18.10.2009

Auf dieser Fachmesse stellen die Reiseveranstalter aus ganz Italien ihre Winterprogramme und
Neuigkeiten fur das kommende Jahr den Reisebiros aus ganz Italien vor. Interessierte deutsche
Aussteller bitten wir, sich fur eine Beteiligung in 2009 direkt mit dem Organisator der Messe in
Verbindung zu setzen (Ansprechpartner TTG: Barbara Bertoglio, Email: bertoglio@ttgitalia.com).
Die DZT-Mailand koordiniert die Standpositionierung im Deutschlandbereich.
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5.5.4 Deutschland-Workshops

Entsprechend dem zweijahrigen Turnus wird vom 3. bis 5. November 2009 wieder ein Workshop
fur die italienische Reisebranche mit jeweils einer Veranstaltung in Rom, Florenz und Mailand
stattfinden. Der Workshop bietet fiir Sie in einem idealen Rahmen Gelegenheit, der italienischen
Reisebranche Ihre Angebote des kommenden Jahres vorzustellen.

Ihr Ansprechpartner fiir den Bereich Messen und Workshops ist Frau Jordi Orso
E-Mail: jordi.orso@d-z-t.com

5.6 Enverbraucherkommunikation

5.6.1 Printwerbemittel fiir das Publikum
Deutsche Welten—-Kurzprofil
2010 gibt es in Europa wieder das Verlagsobjekt ,,Deutsche Welten/Destination Germany*®, das in

einer Auflage von 325.000 Exemplaren erscheint. Zusammen mit der Typeline Werbeagentur und
der DMG wird dieses Produkt aktiv bei allen MaBnahmen in Italien vertrieben.

Auflage: Gesamt 640.000 Exemplare, gegliedert in:

Sprachfassungen: Europa: 325.000 Exemplare

Exemplare
Englisch: 60.000
Deutsch: 50.000
Franzosisch: 20.000
[talienisch: 20.000
Spanisch: 15.000
Portugiesisch: 10.000
Niederléandisch: 80.000
Dénisch: 25.000
Schwedisch: 15.000
Polnisch: 30.000

Erscheinungstermine Europa: Dezember 2009, Januar 2010

Druck: durchgéngig vierfarbig

Preise: auf Anfrage

Zielgruppen: * Kulturtouristen und Stadtereisende, die die Gelegenheit nutzen moch-
ten, das aktive Deutschland und die kulturelle Vielfalt fur sich zu
entdecken

* Geschaftsreisende, die fur die vielfaltigen Mdglichkeiten eines
Anschlussaufenthaltes in Deutschland motiviert werden sollen
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* sport- und wellnessaffine Urlauber, die Deutschland unter dem Aspekt
LAktivurlaub® erleben mdchten

* junge Reisende

* Entscheider internationaler Tagungen und Incentive Reisen

Vertrieb: weltweite Distribution der Printversion in die Zielregionen, Botschaften
sowie Goetheinstitute, Auslage auf Tourismusmessen, Vertrieb durch Di-
rect Mail an Presse, Reisebranche und Endverbraucher.

Ihr Ansprechpartner fiir ,Deutsche Welten/Destination Germany" Europa seitens der DZT:

Herr Frieder Hebenstreit

Tel.: +49 (0) 69 97 464 113

Fax: +49 (0) 69 97 464 313

E-Mail: frieder.hebenstreit@d-z-t.com

Die italienische Sprachfassung “La Germania — tutta da scoprire” enthélt marktspezifische
Reisetipps und wird Uber die 0.g. Kandle in Italien vertrieben.

Germania — Vacanze di benessere

Das Regionalmanagement Sudwesteuropa (Spanien, Italien, Schweiz und Frankreich)
ver6ffentlicht im Januar 2009 die dritte Auflage der Wellnessbroschire ,Deutschland mit allen
Sinnen genielen” in den Sprachfassungen deutsch, franzosisch, italienisch und spanisch.
Zusatzliche Sprachfassungen in englisch und niederlandisch werden Uber die DZT-Zentrale fir
den Vertrieb in anderen Markten produziert. In 2010 wird die Broschiire zum letzten Mal zum
Einsatz kommen, da 2011 ,Gesundheitsurlaub und Wellness* zum weltweiten Themenjahr der
DZT werden wird. Inhalt der Broschire sind Publireportagen qualifizierter und zertifizierter
Produktlinien mit konkret buchbaren Angeboten von Tourismusmarketingorganisationen und der
Hotellerie.

Ihr Ansprechpartner: Herr Frieder Hebenstreit, E-Mail: frieder.hebenstreit@d-z-t.com

Veranstaltungskalender Deutschland fiir den italienischen Markt (PDF)

Die DZT-Mailand verdffentlicht j&hrlich einen Deutschland-Veranstaltungskalender mit fur den
italienischen Markt interessanten Terminen. Der Veranstaltungskalender wird als PDF im Internet
eingestellt. Wir erwarten gerne Ihre fur den italienischen Markt interessanten
Veranstaltungstermine fur 2010 bis zum 01.10.2009. Die Endredaktion bleibt bei der DZT-
Mailand.

Ihr Ansprechpartner: Frau Claudia Mascheroni, E-Mail: claudia.mascheroni@d-z-t.com

5.6.2 Kundenservice

Auskunftserteilung durch die DZT

Die DZT-Vertretung Mailand ist nicht gedffnet fur das Publikum. Anfragen von Konsumenten
werden telefonisch, per Fax, E-Mail sowie durch Prospektversand beantwortet. Daneben wird die
DZT-Mailand kunftig durchgehend (ber ein Voicemail System erreichbar sein. SchlieBlich
konnen  ausgewahlte  Broschiren auch  (ber den online  Webshop unter
Www.vacanzeingermania.com bestellt werden.

Organisationen, die durch SondermalRnahmen im Markt unsere Auskunfts- und Versanddienste
in Anspruch nehmen wollen, mussen sich an den Extrakosten beteiligen.
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Die Adresse unseres Kundenservices lautet:
Ente Nazionale Germanico per il Turismo
Casella Postale 10009 - 20110 Milano Isola
Tel.: 02-26111598 - Fax: 02-2891449
Internet: www.vacanzeingermania.com
E-Mail: info@vacanzeingermania.com

Wir mochten Sie ausdriicklich darum bitten, ausschlieRlich diese Adresse in Ihren Broschiren fir
italienische Konsumenten zu veréffentlichen.

Auskunftserteilung durch andere Einrichtungen in Italien

Deutsche diplomatische Vertretungen, italienisch-deutsche Kultur- und Freundschaftsvereine
sowie Niederlassungen des Goethe-Institutes und des DID werden vielfach von Konsumenten
kontaktiert, um sich uber die touristischen Méglichkeiten in Deutschland zu informieren. Die DZT-
Mailand stellt diesen Organisationen zu diesem Zweck Broschtiren zur Verfligung.

5.6.3 E-Medien

Italienischsprachiger Internetauftritt der DZT

Die Internetsite www.vacanzeingermania.com bietet umfassende Informationen in italienischer
Sprache ber das Reiseland Deutschland. Uber Links ist die Website mit zahlreichen Regionen,
Stadten und anderen touristischen Leistungstragern in Deutschland verkniipft. Uber einen
Webshop kénnen die Besucher ausgewahlte Prospekte bestellen. Zudem besteht die Mdglichkeit,
sich fur den Newsletter einzuschreiben.

FUr Multiplikatoren der Presse und der Reisebranche werden kiinftig Extranet-Bereiche
geschaffen, in den der User spezifische Informationen u.a. zu Veranstaltungen, Angeboten,
Marketingthemen und Marktentwicklungen sowie ein Archiv mit den branchenspezifischen
Newsletters der letzten 12 Monate finden kann.

Interessierte deutsche Tourismus Marketing Organisationen und Leistungsanbieter kénnen sich
mit Banner, Content oder Links in verschiedenen Formen einbringen. Wir unterbreiten Ihnen bei
Interesse gerne ein Angebot. Wir verweisen in diesem Zusammenhang auch auf die Broschure
~Werben auf den Websites der DZT“, die Sie Uber die Website www.deutschland-tourismus.de
unter Informationen zum DZT-Auslandsmarketing herunterladen kénnen.

Newsletter fir Endverbraucher

Der Newsletter wird 6 x pro Jahr versandt. Zielsetzung ist, durch verschiedene
Kommunikationsmalinahmen die Anzahl der Empfanger kilnftig stark zu erhéhen. Die
Informationen im Newsletter werden zu ausflhrlicheren, neuen Inhaltsbereichen auf der Website
www.vacanzeingermania.com verlinkt, wodurch die Anzahl der Besucher der Website weiter
erhéht werden soll. Eine Beteiligung mit einer Textanzeige sollte daher sowohl einen Eintrag in
den Newsletter als auch eine ausfihrlichere Darstellung Ihres Angebotes auf der Website der
DZT-Mailand beinhalten. Daneben besteht auch die Mdglichkeit, sich mit einem Banner an dem
Newsletter zu beteiligen.
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Werbebotschaft unter den Email-Ausgang der DZT

Es besteht die Moglichkeit, Ihre Werbebotschaft mit einem Text- sowie mit einem grafischen
Bereich dem Email-Ausgang der DZT-Mailand hinzuzufiigen. Wir unterbreiten Ihnen hierzu gerne
ein Angebot.

Ihr Ansprechpartner fiir den Bereich Internet / E-Medien ist Frau Claudia Mascheroni
E-Mail: claudia.mascheroni@d-z-t.com

5.7 Sonstige Serviceleistungen, Beteiligungsmaglichkeiten und Informationen

Beratung fir deutsche Anbieter

Die DZT Mailand berat interessierte deutsche Tourismusanbieter Uber Absatzmdglichkeiten in
Italien. Sie verfligt tber wertvolle Kontakte zur Reisewirtschaft und zu den Medien. Wir kénnen
Sie individuell und qualitativ beraten und lhnen Angebote fur eine Teilnahme an unseren
Aktionen unterbreiten.

Ihr Ansprechpartner: Herr Rijkert Kettelhake, E-Mail: rijkert kettelhake@d-z-t.com

Ubersetzungen
Erfahrungsgemald geben Italiener Informationsmaterial in ihrer eigenen Sprache den Vorzug.

Deswegen empfehlen wir, in Italien einzusetzende Broschiren unbedingt in Italienisch
produzieren zu lassen. Wir vermitteln lhnen gerne professionelle Ubersetzer. Die DZT-Mailand
fertigt selber keine Ubersetzungen fiir Dritte an.

Ihr Ansprechpartner: Frau Jordi Orso, E-Mail: jordi.orso@d-z-t.com

Bildmaterial und DVD's

Seitens der Presse, Reisebranche und sonstiger Multiplikatoren gehen zahlreiche Anfragen nach
digitalen Fotos, Foto-CD’s, DVD's sowie Betacam SP Kassetten fur den Gebrauch durch
Fernsehanstalten ein. Die DZT Mailand verfligt hierzu ber ein Bildarchiv, das standig aktualisiert
wird. Wir bitten Sie hierzu um Unterstlitzung durch Zusendung lhrer Foto-CD’s und DVD’s in
funffacher Ausfertigung. Bitte achten Sie dabei darauf, dass Fotos eine Aufldsung von mindestens
300 dpi aufweisen mussen und dass das zur Verfligung gestellte Material frei ist von Bildrechten
fur den Gebrauch durch die 0.g. Zielgruppen. Im Idealfall beinhaltet das Cover der CD-Hille ein
Verzeichnis der Bilder im Kleinformat (Thumbnails). Daneben ist es sinnvoll, uns die URL Ihrer
online Bilddatenbank mitzuteilen, damit wir diese ggfs. Weiterleiten kdnnen.

Ihr Ansprechpartner: Frau Johanna Zenyik, E-Mail: johanna.zenyik@d-z-t.com

Werbegeschenke, Giveaways

Kleine Aufmerksamkeiten werden in Italien sehr geschatzt. Die DZT Mailand setzt diese bei
wichtigen Multiplikatoren ein. Sie missen allerdings einen gewissen Wert vermitteln und &sthe-
tisch verpackt sein. Gerne setzen wir auch ihre Werbegeschenke ein.

5.8 Aktionsplan 2009

.+ eigene bzw. durch AV/ VA organisierte MaRnahme,
A AV/ VA-MalRnahme mit Anschlieermdglichkeit fiir Partner und
,0"  Anschluss bzw. Beteiligung der AV/ VA an fremd organisierter Malinahme
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Marketing- /Kooperationsaktivititen
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5.1 Medienwerbung

Kommunikationskampagnen Marketingthemen

Beilage Medienkooperation Konsumenten

+

Beilage Weihnachtsmdrkte Reisebranche

5.2Internet, Konsumentenkommunikation

BIT - MilanoWebsite der DZT-Mailand

Newsletter fiir Konsumenten

Kommunikationskampagnen Website

Kommunikationskampagne Hotel Meta Search
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Pressearbeit

Presseakquisition (Redaktionsbesuche)

Newsletter fiir die Presse
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Pressemeldungen

Extranet Presse
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E-Mail Themenmailings

+

Studienreisen fiir die Presse (Gruppenreisen)

Studienreisen fiir die Presse (Einzelreisen)
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Pressekonferenzen, Pressegesprdche. PR-Events
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5.4 Absatz- und Verkaufsforderung

AkquisitionsmaBnahmen Reisebranche

+
+

Newsletter fiir die Reisebranche

Direct E-Mailings an die Reisebranche (DEM)

Extranet Reisebranche

+ |+ |FE|+

Themenmailings an Produktmanager

Verbundwerbung Veranstalter Pool Germania

+ 3|+ |t

Studienreisen fiir Produktmanager (Gruppen)

|+ (H| R

Marktinformation 2009 fiir die Reisebranche

SIS N [ ()

5.5 Fachmessen, Workshops

MICE Workshop Mailand

BIT Mailand

CRAL Workshop Rom

BMT Neapel

TTG Incontri Rimini

Deutschland-Workshops

5.6 Printwerbemittel

Basisbroschiire “La Germania tutta da scoprire”

Wellnessbroschiire "Vacanze di benessere”

Veranstaltungskalender 2010

5.7 Sonstige MarketingmaBnahmen

Werbebotschaft e-Mail Ausgang der DZT

H
H
A
R
A
S

Hh

Bildverleih
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6. DZT AUSLANDSVERTRETUNG

6.1 Sitz

Ente Nazionale Germanico per il Turismo

Via Soperga, 36
20127 Milano (MI)
Italien

Tel. +39 02 261 11 730
Fax +39 02 289 14 49
Internet; www.vacanzeingermania.com

Adresse fiir das Publikum:

Ente Nazionale Germanico per il Turismo
Casella Postale 10009

20110 Milano Isola

Tel. 02 26111598

Fax 02 2820807

E-Mail: germania@d-z-t.com

Internet; www.vacanzeingermania.com

E-Mail: info@vacanzeingermania.com

6.2 Mitarbeiter

FUr lhre Aktivitaten im italienischen Markt steht Ihnen das Team der DZT-Mailand als
Kooperationspartner gerne zur Verfugung:

Rijkert Kettelhake

Jordi Orso

Claudia Mascheroni

Johanna Zenyik

Agata Marchetti

Mario Marongiu

Geschaftsfiihrung
Marketingplanung; Presse

Stellvertretende Leiterin
Messen und Workshops,
Projektmanagement,
Administration

Internet, E-Medien
Studienreisen Presse; Sekretariat

Sales Management

Presse

Kundenservice;
Lagerverwaltung

rijkert kettelhake@d-z-t.com
Tel.: +39 02 261 11 730

jordi.orso@d-z-t.com

Tel.: +39 02 261 11 730

claudia.mascheroni@d-z-t.com
Tel.: +39 02 261 11 730

johanna.zenyik@d-z-t.com
Tel.: +39 02 268 94 062

agata.marchetti@d-z-t.com
Tel.: +39 02 268 94 062

mario.marongiu@d-z-t.com
Tel.: +39 02 261 11 730

6.3 DZT - Zentrale

Deutsche Zentrale fiir Tourismus e.V.

BeethovenstralRe 69

D-60325 Frankfurt/Main

Tel. 069-974640
Fax 069-751903

Marktinformation Italien 2009
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www.deutschland-extranet.de

6.4 Regionalmanagement

Stidwesteuropa

Harald Henning

Tel.: (00 34) 91 42 93 551
E-Mail: infoalemania@d-z-t.com

6.5 Destinationsmanagement Hauptverwaltung

Nordwesteuropa, Stidosteuropa
Frieder Hebenstreit

Tel.: +49 (0)69 97 464 113

Fax: +49 (0)69 97 464 313

E-Mail: frieder.hebenstreit@d-z-t.com
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Verpackungsvorgaben fiir DZT-Printprodukte

(Richtlinien fur die Druckerei)

Einzelexemplare:

Paletten:

Ausnahmen:

Vorgehensweise:

10-, 20-, 25-, 50-, 100-er weise einschweil3en oder kartonieren
Einlegeblatt oder Label mit folgenden Angaben:

1. Stuckzahl

2. Titel

3. Sprachfassung

4. KIS-Artikelnummer

Abpacken auf Holz-Einwegpaletten bzw. Werzalitpaletten
Einschweil3en

Holzdeckel

Bandagieren

Palettenhéhe hochstens 100 cm
Palettengewicht max. 450 Kg
Palettenzettel mit folgenden Angaben:
1. Gesamtstiickzahl pro Palette

2. Titel

3. Sprachfassung

4. KIS-Artikelnummer

Bei unseren Ausnahmelandern China, Australien, USA, Kanada,
Sudkorea, Japan, Brasilien, Indien, Norwegen muss auf
Werzalitpaletten abgesetzt werden, da eine Einfuhr von Holzpaletten
inkl. Holzdeckel verboten ist.

Beim Absetzen seitens der Druckerei bitten wir folgendes zu
beachten:

Pro Sprache muss die Gesamtauflage in zwei Mengen geteilt werden
»<Ausnahmelander und Rest".

Mengen der Ausnahmeléander sind grundsatzlich auf Werzalitpaletten
abzusetzen und der Rest auf Holz-Einwegpaletten.

Vor dem Verpackungsvorgang unbedingt den DZT-Versand, Herrn Stahl, Tel. 069-
9730730 oder Herrn Maiworm, Tel. 069-97464284 kontaktieren, um auch die
Lieferungsmodalitaten (Anlieferungsadresse!) zu besprechen.

Stand: 2008






www.deutschland-tourismus.de DeutSChIa nd ﬂj
Einfach freundlich (__ -

o

Deutschland auf einen Klick

|
Site Map | Deutsch | Local vebsites |

germany-tourism.de | Home | E-ma | Press

, S German
Simply inspiring Thetmve!destinatio¥ (

Destination Gnr:

Culture & Events | ) o Germa ny ﬂ
Twenecwe | SIMply inspiring The travel destination (
Museums |
Fine ans |
Literature
Snooorg
En route with car a
UNESCO Worid He
Castles & Palaces| =
Germany - Land oi e

Consumer | Trade | Press | E-Books

EACRENGEN =
e 5

= -
L o

< -
LI.I
.
4y

Events | = |—-=- I—F

| | e Deutsche Bahn
SR > [ - =

fa oM All other countrles: .Em ooy

|
Crristmas Makels | |nterational websites in German and Engéish

Looking for an
accomodation?
Search and book

| Germany for... | Important note: You vl only se2 this choice once automatically. To se2 this

| screen in the future please clok on the bnk "Lecal Wabsites” above on the nght
| side of the website,

Willkommen bei www.deutschland-tourismus.de. Nur ein Klick und Deutschland ist fur Sie da. In 23 Sprachen
kénnen Sie nach Herzenslust surfen und sich tber Ihr Reiseland informieren. Ob lebendige Metropolen oder
romantische Landschaften, ob Wellness- oder Aktiv-Urlaub, ob einladende FerienstraRen oder faszinierende
Events —Sie werden begeistert sein vom Reiseland Deutschland.

© Deutsche Zentrale fur Tourismus e, V.



