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. ZUSAMMENFASSUNG

Zur Entstehung der Strategie

Die Tourismusstrategie Pfalz 2025+ definiert die zentralen strategischen Ziele und Handlungsfel-
der fUr eines der bedeutendsten Reisegebiete in Rheinland-Pfalz. Sie wurde gemeinsam mit den Ak-
teur*innen der gesamten Tourismusbranche in der Pfalz erarbeitet. Verschiedene Instrumente,
Veranstaltungsformate und Gremien stellten eine moglichst breite Beteiligung und gemeinsame
Meinungsbildung sicher. Die Schlussfolgerungen und Analysen basieren u. a. auf Einzel- und Grup-
pengesprachen mit insgesamt 27 Personen und einer pfalzweiten Online-Umfrage zur Zukunft des
Pfalz-Tourismus, an der sich insgesamt 202 Vertreter*innen der Branche beteiligten. Eine Len-
kungsgruppe, bestehend aus insgesamt 21 Vertreter*innen der pfélzischen Tourismusbranche be-
gleitete den gesamten Strategieprozess. Mit Prof. Dr. Bernd Eisenstein und Herrn Dr. Harms von
der Fachhochschule Westkiiste stellte der Pfalz.Touristik e. V. den beauftragten Agenturen dwif
und inspektour zudem eine wissenschaftliche Begleitung an die Seite, mit der ein fachlicher Aus-
tausch wahrend des Prozesses gewahrleistet war. Insgesamt stlitzt sich der Strategieprozess auf
17 verschiedene Veranstaltungen.

Die Kernerkenntnisse der Analyse in Thesenform

Die Kernerkenntnisse und Schlussfolgerungen aus der Analysephase wurden in zehn plakativen
Kernsatzen zusammengefasst. Ziel war es, aus den gewonnenen Erkenntnissen die wichtigsten
Handlungsbedarfe fir die Tourismusstrategie Pfalz 2025+ abzuleiten. Die Kernsatze lauten:

(1) Die Pfalz blickt auf eine positive Tourismusentwicklung zuriick. Entsprechend zufrieden sind
die Akteur*innen, und der Tourismus als Wirtschaftsfaktor ist in der Politik anerkannt. Dies
bildet fUr die zukUnftige Entwicklung eine gute Grundlage.

(2) Beider Bewertung der Qualitat des touristischen Angebotes ist die Eigenwahrnehmung un-
terschiedlich. Das Benchmarking deutet auf ein durchschnittliches Qualitatsniveau hin.

(3) Die Bekanntheit der Pfalz als Reiseziel ist bereits sehr gut. Bei der Gastestruktur werden
Entwicklungsbedarfe hinsichtlich einer weiteren Differenzierung und Verjlingung gesehen.
Daher gilt es, die zukUnftigen Zielgruppen fUr das Marketing dahingehend zu priifen!

(4) Eine (optische) Zusammengehdorigkeit der verschiedenen Teilregionen ist trotz einer ausge-
pragten gemeinsamen Pfalz-ldentitat teilweise nicht erkennbar. Die Dachmarke Pfalz muss
gestarkt werden.

(5) Das Kooperationsklima wird durch den vermeintlichen Angebotskontrast zwischen den
Weinregions- und den Mittelgebirgsteilen sowie die unterschiedlichen Wahrnehmungen und
Erwartungen der lokalen Akteur*innen an die Vermarktung und Weiterentwicklung der Re-
gion belastet.

Tourismusstrategie Pfalz 2025+ Zum Wﬂhl DIE Pfalz v seited
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(6) Einausgepragtes Kirchturmdenken und ein fehlendes fachliches (!) Gemeinschaftsgefthl
sorgen flr kleinteilige Strukturen verbunden mit vielen Doppelarbeiten. Eine Neustrukturie-

rung bzw. Klarung der Aufgabenteilungist erforderlich. Die erfolgreiche Tourismusentwick-

lung erzeugt jedoch keinen Handlungsdruck.

(7) Eswerden vielféltige und teilweise kontrare Erwartungen an den Pfalz. Touristik e. V. gestellt.
Fir die ihm zugedachten Aufgaben und an ihn gerichteten Erwartungen ist er personell und

finanziell nicht ausreichend ausgestattet.

(8) Auffallig sind die fehlende Verankerung des Pfalz.Touristik e. V. bei den Leistungstragern und
der Ruf nach einer Starkung des Gemeinschaftsgefthls. Er hat zudem wenig Zugang zur Be-

vOlkerung. Der Bereich Innenmarketing sollte ausgebaut werden.

(9) Nachhaltigkeit (inkl. Besucherlenkung, Mobilitat) wird als wichtiges Thema angesehen, das in
Zukunft auf der Ebene der gesamten Destination starker vorangetrieben werden sollte. Wei-
tere Entwicklungspotenziale werden bei der Digitalisierung und beim Thema Reisen flr Alle

gesehen.

(10)Infrastrukturell werden folgende Nachholbedarfe artikuliert: Verbesserung des OPNV, Zer-
tifizierung von Wegen, Angebotsaufwertung und —ergdnzung (Leuchtturmprojekte) in der
Westpfalz

Die zukinftige Tourismusstrategie flr die Pfalz

Die Tourismusstrategie Pfalz baut auf vier zentralen Elementen auf:

» Die Mission beschreibt das Selbstverstandnis der touristischen Akteur*innen in der Region
hinsichtlich inrer gemeinsamen Ziele und der gewlnschten Zusammenarbeit.

o Die Ziele stellen die Weichen fur die zukUnftigen Entwicklungsrichtungen.

o Die Handlungsfelder beschreiben die generellen Handlungsbedarfe, um die definierten Ziele

zu erreichen.

o Jedem Handlungsfeld sind Schliisselmalnahmen von strategischer Bedeutung zugeordnet.

Acht Ziele fur die touristische Weiterentwicklung der Pfalz
Acht gemeinsam ausgearbeitete Ziele definieren die Leitplanken fr die zuk{nftige Tourismusent-
wicklung der Pfalz.

(1) Attraktivitdt der Marke Pfalz nach innen und auf3en erhdohen und das Gemeinschaftsgefihl

starken.

(2) Marketing und Produktentwicklung an den strategischen Themen und Zielgruppen orientie-

ren.

(3) Wettbewerbsfahige Strukturen im System Tourismus der gesamten Pfalz schaffen und eine
verbindliche Aufgabenteilung ohne Doppelarbeiten zwischen den Tourismusorganisationen

und den weiteren Partnern vereinbaren.
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(4) Aufgabengebiet des Pfalz. Touristik e. V. auf Management(!)funktionen ausweiten und die Or-
ganisation starken.

(5) Entwicklung einer qualitativ hochwertigen touristischen Infrastruktur als gemeinschaftliche
Aufgabe der verschiedenen Partner verstehen.

(6) Nachhaltigkeit im Pfalz-Tourismus glaubwrdig abbilden.
(7) Digitale Transformation aktiv vorantreiben.

(8) Umsetzungsmanagement flr die Strategie installieren.

Handlungsbedarfe in sechs verschiedenen Handlungsfeldern

Die wichtigsten Handlungsbedarfe werden in insgesamt sechs Handlungsfeldern dargestellt. Dort
werden sowohl die generellen Handlungsbedarfe beschrieben als auch die zentralen Schltsselmafi-
nahmen, die federfiihrend vom Pfalz. Touristik e. V. im Laufe der kommenden Jahre umgesetzt wer-
densollen:

o Marke, Marketing & Produktentwicklung

o Touristische Strukturen & Aufgabenteilung

» Innenkommunikation & Tourismusbewusstsein
o Infrastruktur & Mobilitat

« Nachhaltigkeit & Tourismus fUr Alle

o Digitale Transformation

Wichtige fachliche Bestandteile der Strategie sind das zielgruppenorientierte Themenmarketing
und die zuklnftige Arbeitsteilung zwischen den verschiedenen Ebenen der Pfalz.

Zielgruppenorientiertes Themenmarketing flr die Pfalz

In Zukunft soll der Pfalz. Touristik e. V. ein sog. ,zielgruppenorientiertes Themenmarketing” gestal-
ten. Die Themen stehen im Vordergrund und jedem Thema sind passende Zielgruppen zuzuordnen.
Die zentralen strategischen Marketingthemen der Pfalz sind Wandern, Natur, Radfahren, Wein
und Kulinarik. Diese sollen vom Pfalz. Touristik e. V. stellvertretend flir die gesamte Pfalz im Marke-
ting bearbeitet werden. Die Teilregionen, Orte und Stadte unterstitzen dies im Rahmen ihrer Zu-
standigkeit und gestalten passende (Schaufenster-)Produkte und Kompetenzbeweise. Dabei ist es
wichtig, inhaltliche Verbindungen zwischen den finf Themen herzustellen, um auf diese Weise auch
die Teilregionen der Pfalz miteinander zu verknUpfen. Profil erhalten die Themen schlief3lich Gber
die Einarbeitung einer pféalzischen Spezifik, die eine Unterscheidbarkeit von anderen Destinationen
herstellen soll.

Tourismusstrategie Pfalz 2025+ Zum W{]hl DIE Pfalz v seites
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Effizientere Aufgabenteilung und Starkung der Pfalz.Touristik

Die Strategie enthélt als Orientierungshilfe eine Darstellung flr die erstrebenswerte Aufgabentei-
lung zwischen der Pfalz. Touristik, den Landkreisen und der Ortsebene. Sie leitet sich aus der Stra-
tegie des Landes Rheinland-Pfalz ab und wurde entsprechend der fachlichen Einschatzungen der
regionalen Akteur*innen flr die Pfalz angepasst. Die Aufgabenteilung siedelt die Tourismusaufga-
ben dort an, wo sie nach fachlicher Einschatzung am besten verwirklicht werden kénnen. Teilweise
sind in diesem Zusammenhang individuelle Vereinbarungen zur zukinftigen Aufgabenteilung zwi-
schen der Pfalz.Touristik insbesondere mit den Landkreisen zu treffen. Die weitere Zusammenar-
beit zwischen den verschiedenen Einheiten muss vom gegenseitigen Willen gepragt sein, eine effizi-
ente Aufgabenteilung erreichen und nicht den aktuellen Status quo festigen zu wollen. Es muss aus-
drlcklich auch Uber mogliche finanzielle Umverteilungen oder Aufgabenkonzentrationen gespro-
chenwerden und Gber eine Starkung der wichtigsten Vermarktungsorganisation fiir die gesamte
Pfalz, dem Pfalz.Touristik e. V.

17 zentrale SchlisselmafRnahmen

Die Schllsselmafinahmen mit der hdchsten Prioritat je Handlungsfeld sind die folgenden:

Handlungsfeld: Marke, Marketing & Produktentwicklung
o Umsetzung eines branchenibergreifenden (Standort-) Markenprozesses Pfalz
« Auswertung des Zielgruppenprozesses auf Landesebene und Ubertragung auf die Pfalz
» Etablierung von Themenmanager*innen und Themenbeiraten

o Umsetzung eines zielgruppenorientierten Themenmarketings mit pfalzischer Spezifik und
Themenverbindungen

« Weiterentwicklung des ,Wandermentis Pfalz"

Handlungsfeld: Touristische Strukturen & Aufgabenteilung

« Aushandeln individueller Kooperationsvereinbarungen mit den Partnerorganisationen auf
Landkreis-, TSC- oder Ortsebene

o Entwicklung eines Unternehmenskonzepts zur Weiterentwicklung des Pfalz. Touristik e. V.
zur Destinationsmanagementorganisation

o Kommunikationsprozess zur Sensibilisierung der Politik flr die Starkung der Pfalz.Touristik

o Anpassung der internen und externen Strukturen des Pfalz.Touristik e. V.

Handlungsfeld: Innenkommunikation & Tourismusbewusstsein
« Installation eines regionalen Tourismusnetzwerks Pfalz

e Jahrliche Organisation eines Tourismustags Pfalz

Tourismusstrategie Pfalz 2025+ Zum WDhl DIE Pfalz v seitea
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Handlungsfeld: Infrastruktur & Mobilitat
o Entwicklung der gesamten Pfalz zur ADFC-Radreiseregion

« Formulierung eines Positionspapiers fiir die touristische Attraktivierung des OPNV

Handlungsfeld: Nachhaltigkeit und Tourismus fur Alle

» Installation eines Nachhaltigkeitsnetzwerks auf der Ebene der Pfalz

Handlungsfeld: Digitale Transformation

« Organisation einer jahrlichen Aktionswoche flr das deskline-Informations- und Reservie-

rungssystem

» Installation eines™r Digitalmanager*in beim Pfalz. Touristik e. V.

Installation eines begleitenden Umsetzungsmanagements

o Aufsetzen eines begleitenden Umsetzungsmanagements

Nun gilt es, die erforderlichen MafZnahmen gemeinschaftlich umzusetzen und wichtige Entschei-
dungen, z. B. Gber eine Starkung des Pfalz. Touristik e. V., sachlich, wertschatzend und im Sinne des
Grof3en und Ganzen zu treffen. Und nur so kann dem Pfalz-Tourismus eine neue Richtung gegeben

werden.

Tourismusstrategie Pfalz 2025+ Zum W{]hl DIE Pfalz v seites
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[I. EINLEITUNG

Aufgabenstellung

Mit dem Ziel, den Pfalz-Tourismus auf die aktuellen Rahmenbedingungen einzustellen, startete der
Pfalz.Touristik e. V. (Kurzform ,die Pfalz.Touristik“) zusammen mit seinen zahlreichen Partner*in-
nen einen ehrgeizigen Beteiligungsprozess zur gemeinsamen Erarbeitung der Strategie. Es galt,
Antworten darauf zu finden,

o wieder Tourismus in der Pfalz den gegenwartigen Herausforderungen begegnen kann,

o wiedie Tourismus-Destination Pfalz zuklnftig mit wichtigen Themen umgehen soll (z. B. Or-
ganisationen/Finanzierung, Agilitat, Digitalisierung/Content-Management, Marketing, Nach-
haltigkeit/Mobilitat, Tourismusbewusstsein, touristische Infrastruktur, Fachkraftemangel),

« wiesich die Pfalz.Touristik auf die Anforderungen im Managementbereich einstellen muss,
o wie auchin Zeiten der Pandemie krisensichere Strukturen geschaffen werden kénnen und

» wie den Anforderungen des Landes in der Pfalz Rechnung getragen werden kann.

Prozessablauf

Die nun vorliegende Tourismusstrategie Pfalz 2025+ definiert die zentralen strategischen Ziele
und Handlungsfelder flir eines der bedeutendsten Reisegebiete in Rheinland-Pfalz. Sie verdichtet
die Analyseergebnisse zum aktuellen Zustand des Tourismus in der Pfalz, setzt mit der Mission und
den Zielen die strategischen Schwerpunkte fUr die Zukunft und beschreibt die hierflr erforderli-
chen Handlungsbedarfe und Schlisselmal3nahmen. Sie dient damit allen unmittelbar vom Touris-
mus betroffenen oder am Tourismusgeschehen interessierten Akteur*innen als Orientierungshilfe,
in welche Richtung der Tourismus in der Pfalz gemeinsam weiterentwickelt werden muss.

Abb. 1:  Umfangreicher Beteiligungsprozess flir die Tourismusstrategie Pfalz

Quelle: Bilder dwif 2021/2022
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Die Strategie wurde gemeinsam mit den Akteur*innen der gesamten Tourismusbranche in der Pfalz
erarbeitet. Verschiedene Instrumente, Veranstaltungsformate und Gremien stellten eine moglichst

breite Beteiligung und gemeinsame Meinungsbildung sicher:

» Inder Analysephase konnten insgesamt 27/ Personen Uber Einzel- und Gruppengesprache zu
ihren persdnlichen Einschatzungen zur Situation des Pfalz-Tourismus befragt werden. An ei-
ner pfalzweiten Online-Umfrage zur Zukunft des Pfalz-Tourismus beteiligten sich zudem ins-
gesamt 202 Vertreterinnen der Branche. Die Ergebnisse in der Analysephase wurden zu

den wesentlichen Handlungsbedarfen verdichtet und mit der Lenkungsgruppe diskutiert.

o FEine Lenkungsgruppe, bestehend aus insg. 21 Vertreter*innen der pfalzischen Tourismus-
branche begleitete den gesamten Strategieprozess fachlich. Insgesamt fanden fiinf Veran-
staltungen mit diesem Gremium statt. In ihr waren sowohl Vertreter*innen von Tourismusor-
ganisationen von Landkreisen, Orten und Stadten vertreten, als auch politische Vertreter*in-
nen und Vertreter*innen des DEHOGA, der IHK, des Biospharenreservats Pfalzerwald, des
Pfalzwein e. V. und des Wirtschaftsministeriums Rheinland-Pfalz.

o Mit Prof. Dr. Bernd Eisenstein und Herrn Dr. Harms von der Fachhochschule Westkdiste
stellte der Pfalz. Touristik e. V. den beauftragten Agenturen dwif und inspektour eine wissen-
schaftliche Begleitung an die Seite, mit der ein fachlicher Austausch wéhrend des Prozesses

gewahrleistet war.

« Aufbauend auf den strategischen GrundUberlegungen, die zuvor mit der Lenkungsgruppe ab-
gestimmt wurden, fanden insgesamt sechs analoge oder virtuelle Workshops zu den unter-
schiedlichen Handlungsfeldern statt. In diesen diskutierten etwa 75 Personen die genauen

Handlungsbedarfe und SchlisselmafZinahmen.

o Umwahrend des Prozesses Transparenz zu gewahrleisten und fir die Erfordernisse und
Ziele der Strategie zu sensibilisieren, fanden parallel dazu bereits weitere Informationsveran-
staltungen statt (Webeausschuss und Mitgliederversammlung des Pfalz.Touristik e. V., Tref-
fen der Landrat*innen und Oberblrgermeister*innen der Stadt- und Landkreise der Pfalz).

Durch dieses Vorgehen stltzt sich der Strategieprozess auf insgesamt 17 Veranstaltungen. Begin-
nend im Februar 2021 erstreckte sich die Bearbeitungszeit auch bedingt durch das Wiederaufflam-
mens der Covid19-Pandemie im Herbst 2021 bis Ende Marz 2022 auf einen Zeitraum von etwas

Uber einem Jahr.
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Abb. 2:  Prozess der Erarbeitung der der Tourismusstrategie Pfalz 2025+
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Quelle: dwif 2022

Die Tourismusstrategie Pfalz richtet sich mit klar artikulierten Handlungsbedarfen und Schliissel-
mafinahmen an alle Verantwortlichen im Tourismus in der Pfalz. Nur durch ein gemeinsames Han-
deln auf der Basis gemeinschaftlich definierter Ziele und der Bereitschaft zu echten Veranderun-
gen kann diese mit Leben gefillt werden.
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Ill. KERNERGEBNISSE DER ANALYSE UND SWOT

1. Zentrale Erkenntnisse aus der Analyse

Die nachfolgenden Aussagen fassen in komprimierter Form die Kernerkenntnisse und Schlussfol-
gerungen aus der Analysephase zusammen. Hierbei wurde neben der Auswertung von Strategien,
Konzepten, Grundlagenstudien und einer umfassenden Datenauswertung (u. a. Destination Brand),
besonders Wert auf eine enge Einbindung der Akteur*innen aus dem Pfalz-Tourismus gelegt, um
deren Erwartungen und Einschatzungen entsprechend zu bertcksichtigen. Hierzu dienten die On-
linebefragung sowie die zahlreichen Fachgesprache mit ausgewahlten Vertreter*innen des Pfalz-
Tourismus, die in Form von Einzelinterviews und Gesprachsrunden gefUhrt wurden. Dartber hin-
aus standen auch die Erfassung und Bewertung der touristischen Organisationsstrukturen in der
Pfalz im Fokus. Ziel war es, aus den gewonnenen Erkenntnissen die wichtigsten Handlungsbedarfe
fur die Tourismusstrategie Pfalz 2025+ abzuleiten.

1. Die Pfalz blickt auf eine positive Tourismusentwicklung zuriick. Entsprechend zufrieden sind die
Akteur*innen und der Tourismus als Wirtschaftsfaktor ist in der Politik anerkannt. Dies bildet

fir die zukiinftige Entwicklung eine gute Grundlage.

Die amtliche Statistik weist flr die Pfalz zwischen 2014 und 2019 (vor Corona) eine positive Nach-
frageentwicklung mit Steigerungsraten von etwa 15 % bei Ankiinften und Ubernachtungen aus. Mit
4,6 Millionen Ubernachtungen 2019 hat die Region mehr als 20 % Anteil am gesamten Ubernach-
tungsvolumen von Rheinland-Pfalz und liegt damit - mit Ausnahme des Reisegebietes Mosel-Saar -
deutlich Uber den Marktanteilen der anderen Reisegebiete im Bundesland.

Der Blick auf ausgewahlte Benchmark-Regionen wie Moselland, Frankisches Weinland, Eifel und
Schwaébische Alb sowie auf die Gruppe der Wein- und Mittelgebirgsregionen insgesamt macht
deutlich:

» Allerelevanten Wettbewerber verbuchten im o. g. Zeitraum Zuwachse bei der Nachfrage.
Das Frankische Weinland und die Schwébische Alb erreichen die hochsten Steigerungsraten.
Dann folgt bereits die Pfalz, die insbesondere in den Jahren 2017 bis 2019 ein hohes Wachs-
tum verzeichnete.

o Innerhalb der Pfalz ist die Entwicklungsdynamik sehr unterschiedlich ausgepragt. Vor allem
die Stadte Ludwigshafen, Landau und Pirmasens ragen mit Wachstumsraten von Uber 50 %
bei den Ubernachtungszahlen im Vergleich zu 2014 hervor. Frankenthal und der Landkreis
Germersheim erreichen Zuwdachse von Uber 30 %.

o Dasvorab bezifferte durchschnittliche Wachstum von 15 % in der gesamten Pfalz ist offen-
sichtlich insbesondere auf diese Gebiete zurlickzuflhren, denn die Entwicklung in den volu-
menstarken und touristisch etablierten Landkreisen Stdliche Weinstrafe, Bad Dirkheim und
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Stidwestpfalz (die drei Landkreise vereinen 50 % aller Ubernachtungen in der Pfalz auf sich)
sind demgegenUber stabil bis allenfalls leicht steigend.

Die negativen Auswirkungen der Corona-Pandemie waren auch in der Pfalz zu splren. Hohe Nach-
frageverluste mit Werten zwischen - 40 bis -50 % mussten vor allem die nordwestlichen Teilregio-
nen sowie die Stadte Frankenthal, Speyer, Neustadt und der in der 6stlichen Pfalz gelegene Rhein-
Pfalz-Kreis hinnehmen. Insgesamt belegen die Zahlen fur die Pfalz jedoch, dass die Verluste etwas
moderater (-33,5 %; 2020 ggti. 2019) ausfielen als bei den Wettbewerbern und im Deutschland-
Tourismus (-39 %).

Knapp 85 % der Ubernachtungen in der Pfalz entfallen auf Gaste aus Deutschland. Nur rund jede
siebte Ubernachtung (15%, Stand: 2019) wird von Gasten aus dem Ausland getatigt, was deutlich
unter dem Durchschnittswert von Rheinland-Pfalz liegt (23 %). Positiv: Die Pfalz weist im Finf-Jah-
res-Vergleich eine steigende Tendenz von Ubernachtungen aus dem Ausland auf, welche sogar die
Entwicklungin Rheinland-Pfalz Gbertrifft. Die USA sind unangefochten der TOP-Herkunftsmarkt
mit knapp 28 % Anteil an allen Ubernachtungen aus dem Ausland in der Pfalz, gefolgt von den Nie-
derlanden und der Schweiz. Beeindruckend ist das dulRerst starke Wachstum aus Polen (+93,4 %),
so dass dieser Quellmarkt mittlerweile auf Platz 4 vor dem Nachbarn Frankreich liegt. Allerdings ist
davon auszugehen, dass ein erheblicher Teil der Ubernachtungen aus den USA und Polen nicht dem
privattouristischen Segment zuzuordnen ist, sondern mit anderen Motiven zusammenhéangt (Ge-
schaftsreisen, Arbeitsaufenthalte, Besucherverkehr im Umfeld der amerikanischen Militdrbasen).
Grundsatzlich ist festzuhalten, dass der Anteil auslandischer Gaste in der Pfalz derzeit noch hinter

seinen Moglichkeiten bleibt und weiterhin ausbaufahig ist.

Die Beherbergungskapazitaten in der Pfalz verzeichnen einen Zuwachs an Schlafgelegenheiten
(+6,7 %) bei gleichzeitig sinkender Anzahl an Betrieben (-1,7 %) und einer damit verbundenen stei-
genden BetriebsgrofZe. Damit ist hdufig eine steigende Wettbewerbsfahigkeit verbunden. Bei der
Bereitstellung von neuen Kapazitdten stechen vor allem zwei Betriebstypen hervor, die mit zwei-
stelligen Wachstumsraten aufwarten: Ferienzentren/-hauser/-wohnungen (+19,8 % bei den Schlaf-
gelegenheiten) sowie Camping (+12,4 %) - dies entspricht der landes- und bundesweiten Entwick-
lungstendenz, die bereits in den vergangenen Jahren zu beobachten war und insbesondere durch
Corona noch verstarkt wird. Den groten Marktanteil an den Ubernachtungen haben unter den
verschiedenen Betriebstypen die Hotels. Das groRte Ubernachtungswachstum verzeichneten hin-
gegen die Hotels garnis und Ferienzentren/-hduser und -wohnungen, wobei das absolute Volumen

deutlich niedriger ist.

Fazit: Die Tourismusentwicklung in der Pfalz ist auch im Wettbewerbsvergleich als gut zu bewer-
ten, wenngleich die Situation in den Teilregionen sehr unterschiedlich ist und teilweise bereits Sat-
tigungstendenzen zu beobachten sind. Der Incomingtourismus aus dem Ausland hat hingegen noch
erhebliche Ausbaupotenziale. In den Fachgesprachen und in der Onlinebefragung bestétigt sich die

positive Entwicklung in Form von hohen Zufriedenheitsduerungen im Ruckblick auf die
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Vergangenheit. Dies ist eine gute Grundlage, die Zukunft des Pfalz-Tourismus zu planen, da es nicht
aus einer Krisensituation (jenseits der Corona-Pandemie) heraus erzwungen wird. Es gilt, den
Schwung aus der positiven Entwicklung des Pfalz-Tourismus durch ein zielgruppenorientiertes
Marketing und durch eine Verjlngung der Gastestruktur aufrecht zu erhalten.

Abb. 3: Entwicklung der Nachfrage anhand ausgewahlter Kennziffern

Ubernachtungsentwicklung 2014-2019 Pfalz und Wettbewerberregionen (2014=100)
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110 —
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105 - /// Eifel -37,6%
)<§ —_—
95
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Quelle: dwif 2021, Daten: Statistisches Bundesamt

Ubernachtungsentwicklung in den Landkreisen und kreisfreien Stadten der Pfalz
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Abb. 4: Regionale Entwicklung anhand ausgewahlter Kennziffern

Regionale Entwicklung: Pfalz im Rheinland-Pfalz-Vergleich (2014 bis 2019)
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Quelle: dwif 2022, Bild: Fotolia

2. Beider Bewertung der Qualitdt des touristischen Angebotes ist die Eigenwahrnehmung unter-
schiedlich. Das Benchmarking deutet auf ein durchschnittliches Qualitdtsniveau hin.

Die Qualitat des touristischen Angebotes nehmen die Akteur*innen durchaus unterschiedlich wahr.
Als Erfolg wird auf die gelungene Qualitatsentwicklung in der Region und auf Malinahmen wie die
Einflhrung der PfalzCard als umfassendes Serviceangebot verwiesen. Ebenso besteht eine grofe
Zufriedenheit mit der Breite des Angebotes und dem Vorhandensein von Leuchtturmbetrieben.
Dennoch werden in puncto Infrastruktur und Angebot auch Nachholbedarfe artikuliert, darunter
Themen wie der Offentliche Personennahverkehr, die Zertifizierung von Wegen, die Verbesserung
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der Wegeinfrastruktur sowie die Angebotsaufwertung und —ergdnzung jenseits der touristisch
starken Weinanbaugebiete. Vor allem in den touristischen Randzonen Nord- und Westpfalz sind
mehr Leuchtturmprojekte erforderlich, um die vorhandenen Angebotsdifferenzen in der Pfalz ab-
zuschwachen.

Qualitatsmerkmale lassen sich mit Hilfe eines Benchmarkings Uber einschlagige Indikatoren objek-
tiv vergleichbar analysieren. So schneidet die Pfalz im TrustScore (zusammengefasstes Ergebnis
von Onlinebewertungen von Beherbergungsbetrieben auf einer Vielzahl von Buchungsplattfor-
men) bei der Gastezufriedenheit unter den Regionen in Rheinland-Pfalz nur durchschnittlich ab.
Zwischen 2018 und 2020 ist, analog dem landes- und bundesweiten Trend, eine leichte Aufwarts-
entwicklung um 0,9 Punkte auf 87,9 von 100 erreichbaren Punkten erkennbar. Dies liegt zumin-
dest Uber dem bundesweiten Durchschnitt. Dennoch erreicht die Pfalz im Vergleich zu anderen Re-
gionen in Rheinland-Pfalz wie Eifel, Ahr und Mosel/Saar damit nur einen Platz im Mittelfeld. Nach
Kategorien betrachtet, punktet die Pfalz bei Service und Location, wahrend bei Internet, Gebaude-
zustand und Preis Schwéachen zutage treten.

Bundesweit hat sich in den vergangenen Jahren eine Zertifizierungs- und Klassifizierungsmadig-
keit breit gemacht, die sich auch in der Pfalz durch weniger teilnehmende Betriebe an Qualitatsiniti-
ativen zeigt: Bei gdngigen Beherbergungsinitiativen wie der G-Klassifizierung und der DEHOGA-
Hotelklassifizierung ist ebenso ein Rlckgang zu beobachten wie bei der Servicequalitat Deutsch-
land und beim Label ,Reisen fir Alle”. Initiativen mit einem besonderen Zielgruppenfokus zeigen
eine positive Entwicklung (z. B. Label Qualitatsgastgeber ,Wanderbares Deutschland®). Bei der
Zertifizierung Bett+Bike (ADFC) ist die absolute Zahl zwar riicklaufig ist, dennoch konnte der rela-
tive Anteil am Angebot auf Landesebene leicht ausgebaut werden. Neu hinzugekommen sind im
Jahr 2020 spezielle, auf das Thema Nachhaltigkeit ausgerichtete Klassifizierungssysteme wie der
DEHOGA-Umweltcheck und Green Sign. Allerdings ist die Beteiligung der Betriebe dort noch nicht
sehr hoch. FUnf Betriebe aus der Pfalz nehmen am DEHOGA-Umweltcheck teil. Ein Betrieb tragt
das Green Sign-Label als Nachhaltigkeitszertifikat flr die Hotellerie.

Fazit: Die positive Eigenwahrnehmung darf nicht Gber das offensichtlich eher im Durchschnitt lie-
gende reale Qualitatsniveau hinwegtduschen. Qualitdtsmanagement ist eine Daueraufgabe. Die
Mitwirkung an Qualitatsinitiativen macht weiterhin Sinn, wenn sie nicht (nur) als Werbeinstrument,
sondern vielmehr als Managementinstrument fir die Verbesserung und objektive Bewertung der
eigenen (Service-)Qualitat verstanden wird. Denn Studien haben bereits nachgewiesen: Betriebe,
die sich an einer Zertifizierungsinitiative beteiligen, erreichen hohere Gastezufriedenheitswerte als
Betriebe ohne.
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Abb. 5: Qualitatsentwicklung in der Pfalz anhand ausgewahlter Qualitatskennziffern
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Qualitats-Initiativen in der Pfalz

L I Anzahl Entwicklung Anteil Pfalz Anteil Pfalz
Qualitats-Initiative 2019 gel. 2014 an RLP 2014 an RLP 2019
G-Klassifizierung Gastehduser/

Gasthéfe/Pensionen 10 6 16.7% § 13.3%
DEHOGA-Hotelklassifizierung 135 -16 2100 % 21.2%
Servicequalitdt Deutschland 25 36 98% § 8.1%

Bett+Bike (ADFC) Bet 72 -8 15.0% % 15.7%
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Daten DEHOGA Deutsche Hotelklassifizierung GmbH, ServiceQualitdt Deutschland (SQD) e.V., ADFC Sachsen Bett+Bike, Deut-
scher Wanderverband, PINCAMP|ADAC Camping GmbH, ADAC Campingfiihrer 2020, Deutsches Seminar fir Tourismus (DSFT)
Berline. V., InfraCert GmbH, Deutscher Hotel und Gaststdttenverband e.V.

Quelle: dwif 2022
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3. Die Bekanntheit der Pfalz als Reiseziel ist bereits sehr gut. Bei der Gdstestruktur werden Ent-
wicklungsbedarfe hinsichtlich einer weiteren Differenzierung und Verjiingung gesehen. Daher
gilt es, die zukiinftigen Zielgruppen fiir das Marketing dahingehend zu priifen!

Uber die Studie Destination Brand 2020 wurden mehrere Siulen der Markenstarke der Pfalz ge-
messen. Es wurde deutlich, dass die Pfalz als touristische Destination Uber einen sehr hohen Be-
kanntheitsgrad verfligt. Bei der gestitzten Frage ,Kennen Sie die Pfalz als Reiseziel, wenn auch nur
dem Namen nach?“ gaben 72% der Befragten an, dass sie die Pfalz bereits kennen. Damit liegt sie
unter allen betrachteten Destinationen im guten Mittelfeld und wird bei der Bekanntheit nur von
zwei rheinland-pfélzischen Destinationen Ubertroffen (Eifel, Mosel).

Anzumerken ist allerdings, dass die Pfalz im Vergleich mit anderen Destinationen eine relativ nied-
rige ,Sympathiequote” hat. 46% der Befragten schatzen das Reiseziel als sympathisch ein. Es gelingt
nur bedingt, aus der hohen Bekanntheit eine Sympathie flr das Reiseziel zu erzeugen. Zudem ist
dieser Wert gegentiber dem letzten Messergebnis im Jahr 2015 (Sympathiequote: 55%) deutlich
gesunken, d. h. die Sympathie und damit die Begehrlichkeit der Pfalz lassen nach. Die Besuchsbe-
reitschaft fr einen Kurzurlaub (,K“) oder einen langeren Urlaub (,L") bewegt sich gegentiber 2015
auf einem dhnlichen statistischen Niveau. Erfreulich ist, dass sich die Transferraten zur Besuchsbe-
reitschaft verbessert haben. Es gelingt der Pfalz besser, die Sympathie in eine ,Besuchsbereit-

schaft” zu UberfUhren.

Die wichtigste Stellschraube ist also die Sympathie, welche z. B. durch Begehrlichkeit erzeugende
Botschaften und Bildsprache, durch die Schaffung von Reiseanlassen und das Angebot von Schau-
fensterprodukten positiv beeinflusst werden kann. Dazu gehort gleichzeitig auch, dass die Verspre-
chungen, die zur Reise in die Pfalz veranlassen, vor Ort auch durch positive Reiseerlebnisse besta-
tigt werden. Hierflr ist wiederum ein gutes Qualitdtsmanagement erforderlich.
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Abb. 6: Markenvierklang der Pfalz im Zeitvergleich 2020 und 2015
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Quelle: inspektour GmbH 2015; inspektour (international) GmbH / DITF der FH Westkiste 2020

Fazit: Um die Sympathiewerte zu steigern, ist eine weitere Profil- und Markenscharfung inkl. der
Konzentration auf ausgewahlte Themen und Zielgruppen notwendig. Entsprechendes Marketing
sollte geblndelt durch die Pfalz. Touristik erfolgen. Durch eine Mittel- und Know how-Konzentra-
tion sind deutlich groBere Marketingeffekte zu erzielen. AuBerdem wirkt sich die Starkung der
Marke Pfalz auf allen Ebenen des Markenvierklangs positiv auf die Teilregionen aus. Ein Effekt, den
die Teilregionen in der Pfalz in dem Umfang allein nicht erreichen kénnen.

4. Eine (optische) Zusammengehdrigkeit der verschiedenen Teilregionen ist trotz einer ausgeprdg-
ten gemeinsamen Pfalz-Identitdt teilweise nicht erkennbar. Die Dachmarke Pfalz muss gestdrkt

werden.

Sowohl die Erhebungen als auch die Fachgesprache mit den Akteur*innen deuten auf eine ausge-
pragte gemeinsame Identitdt sowie ein starkes Zusammengehorigkeitsgefihl hin. Der Stolz auf die
Pfalzer Identitat wurde auch in der Onlinebefragung ersichtlich, in der die Befragten selbst den ei-
genen Menschenschlag (z. B. Gber die Begrifflichkeiten Lebensfreude, Herzlichkeit, Geselligkeit) als
eine grol3e Starke oder Einzigartigkeit bewerten. Dies ist ein grof3er Vorteil. Deutschlandweit gibt
es viele Destinationen, in denen der Zusammenhalt durch eine Vielzahl von teilregionalen Eigen-
identitaten leidet. In der Pfalz ist das ausdricklich nicht der Fall.
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Abb. 7:  Schwache optische Zusammengehorigkeit der pfélzischen Teilregionen
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Quelle: Zusammenstellung dwif 2021

Umso verwunderlicher ist es, dass sich diese gemeinsame Identitat in der touristischen AufRendar-
stellung der verschiedenen Regionsteile gar nicht in der Einheitlichkeit wiederfinden lasst. Eine
Fullle unterschiedlicher Logos und haufig nicht hergestellte Querverbindungen zur Gesamtpfalz
Uber das Dachmarken-Logo ,Zum Wohl. Die Pfalz" kann als Beleg hierflir herangezogen werden.

Fazit: Die Pfalz verkauft sich unter Wert und schopft die Moglichkeiten, die gemeinsame Marke
,Pfalz"im gemeinschaftlichen Schulterschluss zu starken, nicht aus. Damit wird die Chance, im in-
tensivierten Wettbewerb mit anderen Reisezielen bestmaéglich zu bestehen, nicht genutzt.

5. Das Kooperationsklima wird durch den vermeintlichen Angebotskontrast zwischen den Weinre-
gions- und den Mittelgebirgsteilen sowie die unterschiedlichen Wahrnehmungen und Erwartun-
gen der lokalen Akteur*innen an die Vermarktung und Weiterentwicklung der Region belastet.

In der Aulsendarstellung zeichnet sich die Pfalz im Onlinemarketing durch einen ansprechenden
Internetauftritt des Pfalz. Touristik e. V. mit einem Fokus auf ausgewdahlte Themen und Zielgruppen
aus. Die Themen und Zielgruppen finden sich auch vielfach in den verschiedenen Tourismusstrate-
gien und -konzepten auf teilregionaler wie auch auf Landesebene wieder. Auf Aktiv- und Naturtou-
rist*innen mit Aktivitdten wie Wandern und Radfahren zielt die Website ebenso ab wie auf Familien
mit Kindern sowie genussorientierte Gaste. Eine wichtige Rolle spielt die Pfalzer Genusskultur/Ku-
linarik, im Fokus stehen hier vor allem der Pfalzer Wein und die Pfalzer Spezialitidten. Das Thema
Wein nimmt einen grof3en Raum ein, u. a. mit einer eigenen Rubrik Weinreisen, mit Weinglitern und
Genossenschaften und deren Angeboten. In sozialen Medien wie z. B. facebook erzielt die Pfalz mit
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rd. 30.000 Abonnent*innen und rd. 29.000 Likes eine gute Reichweite und ein breites Publikum.
Analog zur Website der Pfalz.Touristik, bilden auch hier die Themen Wein, Natur, Aktiv (Wandern),
Attraktionen, Leistungstragende, Orte in der Pfalz und Kulinarik die inhaltlichen Schwerpunkte.

In der Onlinebefragung der Tourismusagierenden und der Leistungstragenden wird der Internet-
auftritt der Pfalz. Touristik entsprechend positiv bewertet. Auch die aktuelle Markenflhrung wird
honoriert. Die Marketingaktivitaten gegeniiber den Endverbraucher®innen, das Daten- und Con-
tentmanagement, die Produktentwicklung sowie der Vertrieb der touristischen Leistungen erhal-
ten jedoch nur befriedigende Bewertungen. Bei einer ergdnzenden Frage finden sich die Themen
Marketing und Vertrieb unter den TOP 3 der identifizierten touristischen Schwachen der Pfalz.
Nicht vertieft wurden in der Onlinebefragung die Hintergriinde fUr die Bewertung. So kann keine
Aussage getroffen werden, ob die Bewertungen aus einer negativen Bewertung der Qualitat des

Marketings oder aus als zu wenig empfundenen Marketingmitteln resultieren.

Auffalligist, dass in den Fachgesprachen teilweise auch von einer empfundenen Benachteiligung
des Wald- und Mittelgebirgsteils der Pfalz gegenliber den Weinanbaugebieten gesprochen wird.
Diese Wahrnehmung ist nicht neu, sondern wurde bereits in friheren Untersuchungen festgestellt.
Dies ist jedoch im Werbeauftritt der Pfalz. Touristik in dieser Pragnanz gar nicht nachweisbar, da
Uber die Themen Natur, Radfahren und Wandern auch viele Gebiete und Anbieter der Westpfalz
beworben werden. Daher ist es durchaus fraglich, ob es sich hier nicht mittlerweile um ein hartna-
ckiges Klischee handelt, welches sich in der touristischen Arbeit und Auf3endarstellung gar nicht
mehr wiederfindet und sich ggf. nur am vom Wein gepragten Logo festmacht. Festzuhalten ist aber,
dass sich diese Wahrnehmung weiterhin negativ auf das Kooperationsklima auswirkt. Kommunika-
tion und Aufklarungsarbeit nach innen werden damit zu einem wichtigen Thema.

Fazit: Die Optimierung des Marketings ist eine Aufgabe, die in Zukunft bei der Pfalz. Touristik
ebenso auf der Agenda stehen muss wie die Kommunikation nach innen zur Verbesserung des Ko-
operationsklimas. Chancen bieten sich u. a. durch die bewusste Verknlpfung der Fokus-Themen,
die weitere Herausarbeitung der pfalzischen Spezifik und ggf. durch einen klareren Zielgruppenfo-
kus innerhalb der strategisch wichtigen Themen.

6. Ein ausgeprdgtes Kirchturmdenken und ein fehlendes fachliches (!) Gemeinschaftsgefiihl sorgen
fiir kleinteilige Strukturen verbunden mit vielen Doppelarbeiten. Eine Neustrukturierung bzw.
Kldrung der Aufgabenteilung ist erforderlich. Die erfolgreiche Tourismusentwicklung erzeugt je-

doch keinen Handlungsdruck.

Die Region ist gekennzeichnet von einer hohen nicht zeitgemafen Kleinteiligkeit in den Touris-
musstrukturen, die von der lokalen Ebene Uber die Verbandsgemeinden und Landkreise bis hin zur
Pfalz. Touristik und zur Landesebene reichen. Unterhalb der Destinationsebene existieren allein
sieben Tourismuseinheiten mit einer groReren Flachenausdehnung (meist Landkreisebene), z. B.
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die Stdliche Weinstrafie e. V., der Stidwestpfalz Touristik e. V. oder das Zentrum Pfalzer-Wald-Tou-
ristik. Hinzu kommen Tourismusorganisationen in acht Stadten.

Abb. 8: Vielfaltige teilregionale Tourismusstrukturen im System Tourismus der Pfalz

Fremdemerkehrseweckverband Plalzer Bergland

Donnersherg Touwristik Verband

Zentrum PRalzer-Wald Touristik

Stact Kaiserslaubern

Deutsche Weinstrae Mittelhaardt eV,
TKS GmbH Meustadt an der WeinstraBe
Fhein- Plaly Kreis

Stadt Frankenthal
Stadt Ludwigshafen am Rhein

Temarist Information Spsyer

Shidpfaly Towrismus Landkrels Germsrshaim

Stdliche Weinstrale o\,

Stadt Landau
Sodhwestplalz Touwristik

Stadtmarketing Pirmasens

Stadt Sweibricken

Quelle: dwif 2021, erstellt in RegioGraph anhand von Zulieferungen Pfalz.Touristik e.V.

Im Rahmen der Bestandsaufnahme und in der Onlinebefragung wurde haufig das ausgepragte
Kirchturmdenken in der Lokalpolitik, die mangelnde Kooperation zwischen den verschiedenen Tou-
rismusorganisationen und eine damit verbundene fehlende verbindliche Aufgabenbearbeitung zwi-
schen ihnen moniert, die letztendlich Doppelarbeiten und einen ineffizienten Mitteleinsatz verur-
sacht. Anonymisiert zur Verflgung gestellte Daten aus den Erhebungen im Rahmen des System
Tourismus-Gutachtens deuten zudem darauf hin, dass im touristischen Gesamtsystem der Pfalz
ausreichend finanzielle Mittel vorhanden sind. Problematisch ist jedoch, dass diese Mittel sehr breit
gestreut werden: der Verlust von Synergieeffekten ist die Folge. Die touristischen Strukturen so-
wie ein (einheitliches) Marketing werden laut Online-Erhebung als deutliche Schwache von den Be-
teiligten genannt. Daher wird die Verbesserung der Strukturen auch als wichtige Chance angese-
hen.

Fazit: Die positive Tourismusentwicklung in der Vergangenheit darf nicht dartber hinwegtau-
schen: Eine Neuorientierung bzw. verbindliche Kladrung der Aufgabenteilung zwischen den ver-
schiedenen Tourismuseinheiten in der Destination Pfalz ist erforderlich. Dazu muss die Kreis- und
Lokalpolitik fir die weitere Zukunftssicherung wettbewerbsfahigere Organisationsstrukturen
schaffen. Diese mussen von einer klaren, untereinander vereinbarten Aufgabenteilung ohne Dop-
pelarbeiten, einer Konzentration der finanziellen Ressourcen, einer ggf. notwendigen Mittelumver-
teilung sowie starken Netzwerkarbeit gepragt sein.
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7. Eswerden vielfdltige und teilweise kontrdre Erwartungen an den Pfalz.Touristik e. V. gestellt. Fiir
die ihm zugedachten Aufgaben und an ihn gerichteten Erwartungen ist er personell und finanzi-
ell nicht ausreichend ausgestattet.

Laut der Vereinssatzung versteht sich der Pfalz. Touristik e. V. als eine Destinationsmarketingorga-
nisation: Sein Zweck besteht darin, im Zusammenwirken mit allen beteiligten Stellen, den Touris-
mus in der Pfalz zu férdern und Pfalz-einheitliche Marketingmal3nahmen durchzufiihren. Im Fokus
stehen die Erstellung und Herausgabe touristischer Broschiren, die Prasentation der Region auf
Messen, Ausstellungen und Workshops, die Pressearbeit, die Koordinierung der Anzeigenwerbung
sowie die Tatigkeit als Auskunftsstelle fir Kund*innenanfragen. Tatsachlich werden bereits seit
Langerem zahlreiche weitere Aufgaben bearbeitet, die weit Uber diese Marketingfunktion hinaus-
gehen.

Auch von aulBen werden vielfaltige, teils gegensatzliche Erwartungen an den Verein gerichtet, die
das urspriingliche Aufgabenspektrum deutlich erweitern. Die Erwartungen sind sowohl inhaltlicher
als auch struktureller Art: Inhaltlich geht es um Themen wie Markenfiihrung und die Ausgestaltung
einer Dachmarke, um die Funktion als Innovationstreiber, die Foérderung des Gemeinschaftsgefihls
(,Wir-Gefuhl“) sowie den starkeren Bezug zur Ebene der Leistungstragenden. Strukturell werden
eine (bessere) personelle und finanzielle Ausstattung als Erwartung thematisiert.

Zusammengefasst lasst sich festhalten, dass der Pfalz.Touristik e. V. in der Erwartungshaltung von
aullen deutlich mehr leisten muss als Marketingarbeit.

Abb. 9:  Steigende Erwartungen an den Pfalz.Touristik e. V.

— ERWARTUNGEN INHALTLICH — r ERWARTUNGEN STRUKTURELL =
Markenflihrung/Dachmarke Personelle und finanzielle Ausstattung
Innowvationstreiber Weichenstellung hin zur

Forderung des Gemeinschaftsgefihls Managementorganisation

Stirkerer Bezug zur Leistungstrigerebene Frage der Organisationsform

Verbindliche Aufgabenteilung

Quelle: Fachgesprache; dwif 2021

Hierflr ist der Pfalz.Touristik e. V. derzeit jedoch weder personell noch finanziell ausreichend aus-
gestattet. Ein Gesamtbudget von knapp 750.000 Euro und eine Personalausstattung von 6,5 Voll-
zeitstellen reicht hierflr nicht aus. Das Land Rheinland-Pfalz empfiehlt fir Regionalagenturen, ba-
sierend auf der bereits erwdhnten Studie ,System Tourismus Rheinland-Pfalz", eine Personalaus-

stattung von mindestens 10 Vollzeitdquivalenten und ein Gesamtbudget in Hohe von mindestens
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1 Million Euro sowie weiteren 200.000 Euro in Form von Einnahmen aus freiwilligen Marketingbe-
teiligungen. Diese Kriterien flr eine effektive Marktbearbeitung und eine wettbewerbsfihige Des-
tinationsmanagementorganisation (kurz ,DMQ") erfiillen derzeit nur drei von zehn Tourismusorga-
nisationen in Rheinland-Pfalz. Daher sieht das Land bei der Schaffung wettbewerbsfahiger Struktu-
ren gerade auf Regionsebene sehr grof3en Handlungsbedarf. Auch der Vergleich tber die Landes-
grenzen hinaus zeigt, dass viele filhrenden Destinationen, darunter Eifel, Sauerland, Harz, Schwarz-
wald, Rhon, Allgdu/ Bayerisch-Schwaben, Thiringer Wald und die Schwébische Alb besser ausge-
stattet sind als der Pfalz. Touristik e. V.1

Generell befinden sich die Tourismusorganisationen in Deutschland in einer Phase gravierender
Umwalzungen. Von der Landes-, Uber die Regions- bis hin zur Ortsebene sehen sich Tourismusor-
ganisationen mit einem verdnderten Selbstverstéandnis und einem immer weiter gefassten Aufga-
benspektrum konfrontiert:

o Die DMO der Zukunft muss sich von der Dominanz des Marketings befreien und zu einer
Management- und Netzwerkorganisation werden.

o Sie muss deutlich starker nach innen als Kompetenzzentrum, Beratungszentrum und Initiator

wirken.

o Die Zielgruppen einer DMO sind inzwischen die Besucher einer Region ebenso wie die Be-
wohner, Betriebe und Beschéftigten (,Die 4Bs"“). Aus einer rein touristischen Destinations-
entwicklung wird eine Lebensraumgestaltung.

o Lokale Organisationen sind v. a. fir Géasteservice, Produktentwicklung und Sicherstellung ei-
ner hohen Qualitat zustandig.

» DieVoraussetzungen fir die Bewaltigung der komplexer werdenden Aufgaben missen
heute geschaffen werden.

Fazit: Die Darstellungen machen deutlich, dass die Pfalz.Touristik derzeit finanziell und personell
nicht in der Lage ist, den anstehenden neuen Aufgaben hinreichend gerecht zu werden. Gleichzeitig
ist ein hoher Mitteleinsatz auf der lokalen und teilregionalen Ebene zu beobachten. Vor dem Hin-
tergrund der Markterfordernisse sowie der steigenden Erwartungshaltung an die Pfalz. Touristik ist
daher ihr Aufgabenspektrum und ihre Ausstattung dringend anzupassen.

8. Auffiillig sind die fehlende Verankerung des Pfalz.Touristik e. V. bei den Leistungstrédgern und
der Ruf nach einer Stdrkung des Gemeinschaftsgefiihls. Er hat zudem wenig Zugang zur Bevélke-

rung. Der Bereich Innenmarketing sollte ausgebaut werden.

Insbesondere die Leistungstragenden (Betriebe, Freizeiteinrichtungen) in der Pfalz monieren, dass
der Pfalz.Touristik e. V. bei ihnen zu wenig in Erscheinung tritt und das Wir-Gefthl, d. h. das

1 Rheinland-Pfalz: empfohlenes DMO-Budget It. Studie System Tourismus Rheinland-Pfalz (Projekt M/St. EImo’s; 2020): mind. 1 Mio.
Europ. a.; Hessen, Nordrhein-Westfalen, Sachsen, Sachsen-Anhalt und Thuringen: Budget zwischen 0,8 bis 1,5 Mio. Euro p. a.
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Empfinden aller als Einheit in der Region, zu wenig ausgepragt ist. Ursachen hierfur sind nicht zu-
letzt die begrenzten Aktivitaten des Vereins im Bereich Innenmarketing und Lobbyarbeit. Dies
hangt allerdings auch damit zusammen, dass sich teilregionale Institutionen haufig den direkten Zu-
gang zu den Leistungstragenden im eigenen Zustandigkeitsbereich vorbehalten und der Pfalz. Tou-
ristik e. V. zu diesen keinen Zugang bekommit.

Abb. 10: Bewertung des Pfalz. Touristik e. V. aus der Sicht verschiedener Akteur*innengruppen

10 15 20 25 30 35 40 Frage 12a: Bitte bewerten Sie, ..., die
Pfalz.Touristik eV in den folgenden
Leistungsfahighkeit Aspekten:
Markenfihrung Plalz sehr gut, 2=eher gut, 3= teils/ teils

eher schiecht, S=schlecht, O

Koop. Lelstungstrager chitzung (Durchschnittswerte ohne

L=keine Einschatz

Koop, Lokale TOs

Geschiossene Frage, 1 Mennung moglich
{&ngaber: Durchschnitt der Mennungen)
Pilichktlr age.

Koop. Kommunen/Landkreisen

Kaaop. subregionale bzw, lokalen Tos
Marketing ggii Endverbrauchern
Innenmarketing/Metrwerkarbeit
Internetauftritt
Produktentwicklung
Innovationskraft

Daten- und Contentmanagement

Vertrieb touristischer Leistungen

Quelle: inspektour/Online-Befragung der Leistungserbringenden 2021

Die Onlinebefragung bestatigt dies: Insbesondere Innenmarketing und Netzwerkarbeit (Durch-
schnittsnote von 3,42), aber auch Themen wie Stérkung der Innovationskraft und die Kooperation
von Leistungstragenden erhalten bei der Pfalz. Touristik nur mittelmaiige Noten, vor allem von den
befragten UnterkUnften, aber auch von Landkreisen und Kommunen. Etwas besser fallen die Be-
wertungen aus der Sicht der Tourismusorganisationen in der Pfalz aus, die offensichtlich aufgrund
der unmittelbaren Kooperationsbeziehungen besser mit der Destinationsebene vernetzt sind.

Fazit: Es zeigt sich, dass kinftig mehr Innenmarketingaktivitaten durch die Pfalz.Touristik fUr die
Leistungsanbietenden und die Politik notwendig sind. Daflir sind passfahige, erprobte, aber auch
innovative Innenmarketing-Formate zu implementieren. Gleichzeitig muss die Pfalz. Touristik aber
auch hierflir entsprechend ausgestattet sein.

2 Bewertungsskala von 1=sehr gut bis 5=schlecht
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9. Nachhaltigkeit (inkl. Besucherlenkung, Mobilitdt) wird als wichtiges Thema angesehen, das in
Zukunft auf der Ebene der gesamten Destination stdrker vorangetrieben werden sollte. Weitere
Entwicklungspotenziale werden bei der Digitalisierung und beim Thema Reisen fiir Alle gesehen.

Nachhaltigkeit (inkl. Mobilitdt und Besucherlenkung), Digitalisierung und Reisen fUr Alle sind The-
men, die flir den Tourismus in der Pfalz von den regionalen Akteur*innen als wichtig und entwick-
lungsfahig erachtet werden und Einzug in die Tourismusstrategie halten sollen. Zwar gibt es bereits
zahlreiche Anséatze, Initiativen und Projekte zu den drei zuvor genannten Themen, dennoch ist
Pfalz-weit noch viel tun, um umfassende Verbesserungen zu erzielen, die allen - Gasten wie auch
der Bevolkerung vor Ort - zugutekommen. Die verschiedenen, fir die Teilregionen der Pfalz er-
stellten Konzepte und Strategien greifen diese Themen auf, unterlegen sie mit Malsnahmen und be-
tonen damit den Handlungsbedarf. Bei der Frage zur Leistungs- und Wettbewerbsfahigkeit touris-

tischer Angebote zeigt die Onlinebefragung auf, dass insbesondere Aspekte wie
» Erreichbarkeit mit dem 6ffentlichen Verkehr
o Qualitat der Verkehrsinfrastruktur und Mobilitat vor Ort sowie
o Barrierefreiheit

mit Noten zwischen 3,0 und 3,2 die schlechtesten Bewertungen unter allen Angeboten erhalten.

Dieses Urteil spiegelt sich auch in den Vorschlagen wider, die im Zuge der touristischen Entwick-
lung der Pfalz in den kommenden finf Jahren angegangen werden sollten. Infrastrukturentwick-
lung, u. a. mit BesucherlenkungsmaBnahmen, Wegenetz, OPNV und (E-)Mobilitat stehen hier mit
einem Anteil von 20 % der Nennungen ganz oben auf der Agenda; dartber hinaus wird die Bearbei-
tung von Zukunftsthemen wie Nachhaltigkeit, Barrierefreiheit und Sanfter Tourismus bedeutend.
Offen zutage tretende Nutzungskonflikte zwischen Einheimischen und Besucher*innen an stark
frequentierten Zielen und mangelnde Besucher- und Verkehrslenkung werden als Risiko empfun-
den, mit dem es umzugehen gilt. Als weitere Risiken werden touristisch bedingte Natur- und Um-

weltbeeintrachtigungen genannt.

Auch die Fachgespréche bestatigen den Handlungsbedarf, das Thema Nachhaltigkeit starker im
Tourismus in der Pfalz zu verankern. Damit im Zusammenhang steht auch die Bereitstellung (nach-
haltiger) Verkehrsangebote. Gleichzeitig weisen die Expert*innen auf bereits bestehende Aktivita-
ten und Initiativen vor Ort hin, die mit gutem Beispiel vorangehen: Die Deutsche Weinstraf3e hat
sich Nachhaltigkeit auf die Fahnen geschrieben. Ende 2020 wurde sie als erste Region in Rhein-
land-Pfalz als ,Nachhaltiges Reiseziel" zertifiziert, bekennt sich damit zu ihrer Verantwortung fr
einen nachhaltigen Tourismus und mdchte sich gemeinsam mit den Betrieben vor Ort zukunftsfa-
hig weiterentwickeln®. Das Modellprojekt Pfalzerwald (kommunale Ebene) setzt hier ebenfalls

3 https://www.deutscheweinstrasse-pfalz.de/nachhaltigkeit/
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wichtige Akzente. Von 2019 bis 2021 wurden in dem Projekt acht Modellkommunen®im Biosphé-
renreservat Pfalzerwald bei der Entwicklung von kommunalen Nachhaltigkeitsstrategien begleitet.
Im Rahmen eines partizipativen Prozesses wurden wesentliche Themenfelder, Ziele und konkrete
Mafsnahmen zum nachhaltigen Handeln erarbeitet. Auch nach Abschluss des Projektes plant das
Biosphdrenreservat, dieses Thema zu verfolgen und mit den Kommunen weiterhin zusammenzuar-
beiten®.

Beider Digitalisierung ist nach Meinung der Expert®innen bereits ein gut ausgebautes Breitband-
netz als Basis in der Pfalz vorhanden, dennoch wird in vielen anderen Punkten weiterhin ein grof3er
Aufholbedarf gesehen. Wichtig ist u. a. auch, dass sich mehr Pfélzer Betriebe als bisher am Informa-
tions- und Reservierungssystem deskline beteiligen, welches die Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH
und die touristischen Regionalagenturen ihren Leistungstragenden und StUtzpunkten seit mehr als
zehn Jahren anbieten und um deren Teilnahme werben. In zahlreichen Teilregionen und Orten
werden die Betriebe immer noch nur digital dargestellt, ohne dass gleichzeitig eine Buchbarkeit ge-
wahrleistet ist.

Viele Tourismuseinheiten, darunter Bundeslander wie Baden-Wirttemberg, Nordrhein-Westfalen
und Schleswig-Holstein arbeiten an landesweiten Datenhubs sowie zugehdrigen Plattformen fir
eine digitale Besucherinformation und -lenkung. Gute Beispiele hierflr sind die Freizeitampel in Ba-
den-Wiirttemberg oder der Ausflugsticker Bayern. Diese sollen landesweit Auslastungsinformatio-
nen, Verkehrs- und Fahrplandaten, Wetterinformationen und Alternativempfehlungen biindeln
und offen zuganglich machen. Dennoch sind viele dieser digital ausgespielten Informationen in den
wenigsten Féallen in Echtzeit vorhanden. Nur in einigen wenigen Inlandszielen wie z. B. St. Peter-Or-
ding oder mittlerweile auch dem Ostseebad Binz sowie in den auslandischen Hotspotdestinationen
Dubrovnik und Palma de Mallorca finden sich schon digitale Echtzeitsysteme aus denen auch Besu-
cherlenkungsmafnahmen abgeleitet werden. Erschlossene und gut abgrenzbare Freizeitraume wie
etwa Skidestinationen nutzen Sensorik zur Besucherinformation und -steuerung. Kameras, La-
sersensoren und WiFi-Tracker liefern hier die Daten.

Digitalisierung vorantreiben heil3t nicht nur die technischen Grundlagen schaffen und Infrastruktur
aufbauen. Es geht auch darum, die Faden in der Hand zu halten und Prozesse koordiniert und abge-
stimmt voranzutreiben, um Doppelarbeiten und Redundanzen zu vermeiden. Entsprechende Steu-
erungsaktivitdten werden auch in der Pfalz als erforderlich angesehen. Diese sind auf der Ebene
der Destination Pfalz am besten beim Pfalz. Touristik e. V. angesiedelt.

Im Hinblick auf Barrierefreiheit bzw. Reisen fur Alle konnten in den vergangenen Jahren viele Ver-
besserungen in der Pfalz erzielt werden. Aufgrund dieser Vorarbeiten sehen die befragten Ex-
pert*innen und Leistungstragenden auch weiteres Ausbaupotenzial. In Deutschland leben 7,9 Mio.

4 Stadte Pirmasens, Bad Bergzabern und Neustadt a. d. Weinstral3e, Verbandsgemeinden Lambrecht und Maikammer, Ortsgemein-

den Sippersfeld, Kallstadt und Klingenmiinster
https://www.pfaelzerwald.de/sdg-modellregion-pfaelzerwald/
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Menschen mit einer Schwerbehinderung. Darlber hinaus wird die Bevélkerung durch den demo-
grafischen Wandel immer &lter, so dass die Zielgruppe derer, die auf Barrierefreiheit angewiesen
sind oder diese zu schatzen wissen, kiinftig steigen wird. Nach der , 10-40-100 Regel“ ist Barriere-
freiheit fir 10 % der Bevolkerung unentbehrlich, fir 40 % notwendig und flr 100 % komfortabel. In
der EFRE-Forderperiode 2014 bis 2020 ging es bei der Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit von
kleinen und mittleren Unternehmen (KMU) auch um den Ausbau barrierefreier touristischer
Dienstleistungsketten. 11 Modellregionen in Rheinland-Pfalz wurden geférdert, darunter in der
Pfalz die Landkreise Bad Durkheim, Stidliche Weinstral3e, Germersheim, Rhein-Pfalz-Kreis, die
Stadte Neustadt a. d. W. und Speyer sowie das Pfélzer Bergland. Dartber hinaus standen &ffentli-
che touristische Infrastrukturen und die Forderung gewerblicher touristischer Unternehmen im
Fokus. Dies brachte viele positive Effekte, sowohl auf der Ebene der 6ffentlichen Hand und der
Tourismusorganisationen als auch bei den Betrieben, u. a. durch eine erhéhte Sensibilisierung fir
das Thema, durch ausgeloste Investitionen, eine gesteigerte Wettbewerbsfahigkeit, mehr Zertifi-
zierungen u.v.a.m. Die so geschaffenen Grundlagen und Angebote sollten auch in Zukunft weiter-
entwickelt und werblich unterstitzt werden.

Fazit: Nachhaltigkeit und Digitalisierung mussen sich als wichtige Querschnittsthemen in den
Handlungsfeldern der Strategie wiederfinden. Mit geeigneten Malsnahmen unterlegt, kénnen sie
einen wertvollen Beitrag zur Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit der Pfalz leisten. Auch das
Thema Reisen fur Alle bedarf einer Weitentwicklung und Professionalisierung entlang der ver-
schiedenen Stationen der Customer Journey, um allen an der Region Interessierten den Zugang zu
ermoglichen.

10. Infrastrukturell werden folgende Nachholbedarfe artikuliert: Verbesserung des OPNV, Zertifizie-

rung von Wegen, Angebotsaufwertung und -ergdnzung (Leuchtturmprojekte) in der Westpfalz

Die touristische Infrastruktur ist in der Pfalz entsprechend der langen touristischen Tradition
schon stark entwickelt. Gerade im Bereich der Rad- und Wanderwege gibt es bereits ein vielfaltiges
Angebot, welches hohen Qualitatsanspriichen genligt. In diesen Segmenten muss es zukUnftig da-
rum gehen, den Wegezustand und die Qualitat langfristig aufrecht zu erhalten und zielgruppenspe-
zifisch weiter aufzuwerten und zu profilieren, teilweise auch mit Hilfe von ausgewahlten Zertifizie-
rungsmafnahmen.

Die qualitatsgeprifte Fahrradfreundlichkeit der Pfalz, so die Riickmeldung aus den Fachgespra-
chen, muss allerdings noch breiter in die Flache gebracht werden. So ist es geplant, die gesamte
Pfalz schrittweise zu einer ADFC-RadReiseregion weiterzuentwickeln. Auch im Bereich der Infra-
struktur fir Mountainbike-Interessierte werden in der Pfalz einerseits noch Angebotslicken be-
klagt und andererseits Interessens- und Nutzungskonflikte beschrieben, die angegangen werden
mussen.
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Wie bereits beim Thema Nachhaltigkeit beschrieben, gibt es zudem einen starken Bedarf, die Er-
reichbarkeit von Urlaubsorten und Freizeiteinrichtungen mit 6ffentlichen Verkehrsmitteln zu ver-
bessern. Hinzu kommt der notwendige Ausbau der E-Ladeinfrastruktur, um die Nutzung nachhalti-
ger Mobilitatsformen zu starken.

Eine Daueraufgabe ist es, immer wieder neue und hochwertige Freizeitangebote oder touristische
Leuchttiirme zu entwickeln bzw. aufzuwerten, um Tages- wie auch Ubernachtungsgisten neue Rei-
seanldsse oder Freizeitangebote zu bieten. Idealerweise richten sich diese inhaltlich an den strate-
gischen Themen der Pfalz aus, beinhalten ein besonders passendes und authentisches Angebot und
tragen den BedUrfnissen der wichtigsten Zielgruppen Rechnung.

Fazit: Die Weiterentwicklung der touristischen Infrastruktur ist eine Daueraufgabe, die gezielt, mit
Augenmald und ggf. im Schulterschluss mit den Nachbargemeinden betrieben werden muss. Der
Pfalz. Touristik e. V. und die weiteren Tourismusorganisationen in den Teilregionen, Orten und
Stadten unterstitzen ihrerseits die Gemeinden mit einer Beratung zu den Qualitats- und Zielgrup-
penerfordernissen.

2. Starken-Schwichen-Analyse

Ergdnzend zu den Kernerkenntnissen wurden die Starken und Schwachen der Tourismusdestina-
tion Pfalz in eine umfangreiche Ubersicht Uiberfiihrt. Diese wird im Kapitel Hintergrundwissen voll-
standig dargestellt. Sie basiert auf den Fachgespriachen mit Akteur*innen und Entscheidungstra-
genden aus der Pfalz, einer Online-Befragung der Leistungsanbietenden, den Auswertungen von
statistischen Daten, Konzepten und Unterlagen sowie Online-Recherchen und der gutachterlichen
Einschatzung und ist nach fir die Pfalz relevanten Themen gegliedert.
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V. ZIELE DER TOURISMUSSTRATEGIE

Die Tourismusstrategie Pfalz baut auf vier zentralen Elementen auf:

o Die Mission beschreibt das Selbstverstandnis der touristischen Akteur*innen in der Region
hinsichtlich ihrer gemeinsamen Ziele und der Art der gewiinschten Zusammenarbeit.

» Die Ziele stellen die Weichen fur die zukinftigen Entwicklungsrichtungen.

» Die Handlungsfelder beschreiben die generellen Handlungsbedarfe in zentralen Themenfel-

dern, um die definierten Ziele zu erreichen.

o Jedem Handlungsfeld werden schlieBlich Schltisselmalnahmen von strategischer Bedeutung
zugeordnet, die bei der Umsetzung im Vordergrund stehen sollten.

Abb. 11: Zentrale Elemente der Tourismusstrategie Pfalz 2025+
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Quelle: dwif 2022

1. Mission

Die Grundlage fur die Ziele der Tourismusstrategie der Pfalz und die zukiinftige Zusammenarbeit
im Pfalz-Tourismus ist die gemeinsame ,Mission®. Sie beschreibt das Selbstversténdnis und das,
was die Tourismusakteur®innen in der Pfalz zukinftig zusammen erreichen wollen. Auch zum ge-
genseitigen und wertschatzenden Umgang werden Aussagen getroffen. Die Mitglieder der Len-
kungsgruppe haben diese Mission gemeinsam ausgearbeitet:
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Der Tourismus ist ein wichtiger Wirtschaftsfaktor fiir die Pfalz, den wir nachhaltig und wertschop-
fungssteigernd weiterentwickeln wollen. ,Die Pfalz“ ist fiir uns das unbestrittene gemeinsame Dach,
unter dem die Bekanntheit und die Anziehungskraft der Region weiter erhoht werden soll.

Die Kombination der verschiedenen Naturlandschaften Rheinebene, Deutsche Weinstraf3e, Pfdlzer-
wald, Pfdlzer Bergland und liebenswerter Stddte macht die hohe Attraktivitdt der Pfalz aus. Unsere
pfélzische Lebensart und die reizvolle Verbindung von Wein und Wald sind dabei unsere
grofien Stdrken.

Zu einem verbesserten Gemeinschaftsgefiihl muss jeder von uns aktiv beitragen, lokale und regionale
Interessen zuriickstellen und den Tourismus aus Sicht der Gdste und Einheimischen denken. Zusam-
men und einvernehmlich gestalten wir die touristischen Strukturen nachfragegerecht und effizient.

Die Grundlage hierfiir ist ein offener und ehrlicher Umgang von uns allen auf Augenhdéhe.

2. Ziele

Erganzend zur Mission bilden acht gemeinsam ausgearbeitete Ziele die Leitplanken fUr die zuklnf-
tige Tourismusentwicklung der Pfalz.

(1) Attraktivitat der Marke Pfalz nach innen und aufRen erhéhen und das Gemeinschaftsgeftihl
starken.
Die Pfalz als Ganzes ist die unbestrittene gemeinsame Dachmarke der Region. Unter dieser
gemeinsamen Marke kénnen sich die Pfalzer angesichts ihrer beeindruckend starken ge-
meinsamen ldentitat problemlos versammeln. Dabei hat die Marke nicht nur touristisches
Potenzial, sondern bildet auch die gemeinsame Klammer flr andere Wirtschaftsbranchen.
Daher nehmen alle Aktivitaten, die die gemeinsame Marke Pfalz starken, eine wichtige
Schlisselfunktion ein. Alle Beteiligten sollen mit ihren eigenen Aktivitdten moglichst die ge-
meinsame Marke Pfalz starken.

(2) Marketing und Produktentwicklung an den strategischen Themen und Zielgruppen
orientieren.
Das Tourismusmarketing und die touristische Produktentwicklung missen sich zukiinftig an
den zentralen Themen der Pfalz und dort an den jeweils relevanten Zielgruppen orientieren.
Dies gilt sowohl flir den Pfalz. Touristik e. V. als auch flr die Tourismusorganisationen und alle
weiteren Partner im Rahmen ihrer Zustandigkeit und ihrer Méglichkeiten. Die Pfalz. Touristik
definiert die Marketingstrategie fUr die Destination Pfalz. Grundsatzlich steht die Nachfrage,
d. h. die Bedurfnisse der méglichen und tatsachlichen Gaste im Fokus. FUr diese werden ziel-
gerichtete Aktivitaten entfaltet und geeignete Produkte entwickelt.
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(3) Wettbewerbsfahige Strukturenim System Tourismus der gesamten Pfalz schaffen und eine
verbindliche Aufgabenteilung ohne Doppelarbeiten zwischen den Tourismusorganisationen
und den weiteren Partnern vereinbaren!

Die Analyse und vorliegende Sekundardaten deuten darauf hin, dass in der Pfalz auf allen
Ebenen und in allen Tourismusorganisationen bereits erhebliche finanzielle Mittel in die Tou-
rismusarbeit investiert werden. Diese sind jedoch so gestreut, dass damit auch Aufgaben
doppelt bearbeitet werden bzw. der Mitteleinsatz auf der teilregionalen oder lokalen Ebene
weniger Wirkung entfaltet, als er dies geblndelt auf Ebene der Pfalz kdnnte. Daher ist es
wichtig, dass die verschiedenen Ebenen und Partner im System Tourismus der Pfalz eine effi-
ziente Aufgabenteilung miteinander vereinbaren und leben. Fir zahlreiche Teilrdume, Land-
kreise oder Orte empfiehlt sich dabei hdufig auch eine stérkere Konzentration auf bestimmte
Aufgaben, die von innen am besten bewéltigt werden kénnen, sowie eine Blindelung der Mit-
tel fir das Marketing und Markenmanagement auf (bergeordneter Ebene.

(4) Aufgabengebiet des Pfalz.Touristik e. V. auf Management(!)funktionen ausweiten und die
Organisation starken.
Der Pfalz. Touristik e. V.ist schon langer keine reine Tourismusmarketingorganisation mehr,
obwohl dies die Vereinssatzung derzeit noch vermuten lasst. Das eigene Aufgabenspektrum
hat sich bereits auf darUber hinausgehende Managementfunktionen ausgeweitet. Auch die
Erwartungshaltung der weiteren Partner®innen gegentber der Pfalz. Touristik geht weit Uber
reine Werbeaktivitdten hinaus, und die gangige Auffassung vom Aufgabenspektrum zeitge-
maBer Destinationsmanagementorganisationen (DMO) bekriftigt dies. So haben DMQOs
heute auch Zustandigkeiten z. B. flr die Produktentwicklung, das Datenmanagement, die
Forderung des Gemeinschaftsgefiihls, die Ubernahme einer Lobbyfunktion zu Starkung des
Tourismusbewusstseins bzw. der Tourismusakzeptanz in der Pfalz und auf Landesebene
oder fUr die Impulsgebung zum Thema Nachhaltigkeit. Viele dieser Aufgaben zahlen auf das
sog. ,Lebensraummanagement”ein, welches die ,4Bs" (Besucher, Bewohner, Beschiftigte,
Betriebe) berUcksichtigt, Hierflr ist die Pfalz.Touristik in ihrer jetzigen Form nicht ausrei-
chend ausgestattet. Daher muss es das Ziel sein, die Pfalz. Touristik zukUnftig finanziell und
personell zu starken, damit sie den gestiegenen Erwartungen gerecht werden und die Ma-
nagementaufgaben Ubernehmen kann.

(5) Entwicklung einer qualitativ hochwertigen touristischen Infrastruktur als gemeinschaftliche
Aufgabe der verschiedenen Partner verstehen.
Die touristische Infrastruktur muss weiter unter Konzentration auf die strategischen The-
men und Hauptzielgruppen und unter Bertcksichtigung hoher Qualitdtsanspriiche entwi-
ckelt werden. Dies stellt eine gemeinsame Aufgabe aller umsetzenden Gebietskorperschaf-
ten dar, die dabei von den Tourismusorganisationen fachlich beraten werden. Neben Infra-
struktur, die in die Flache wirkt (z. B. Rad- und Wanderwege), gehort dazu auch die Herausar-
beitung bzw. Schaffung von zur Marke Pfalz passenden, touristischen Leuchttlirmen
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insbesondere in den strukturschwéacheren Rdumen, die eine eigene Anziehungskraft aus-
strahlen und so einen eigenen Reiseanlass bilden.

(6) Nachhaltigkeit im Pfalz-Tourismus glaubw(irdig abbilden.
Die Realisierung von Aspekten der Nachhaltigkeit in all ihnren Facetten (Umwelt, Soziales,
Okonomie) im zukiinftigen Pfalz-Tourismus ist eine zentrale Aufgabe, die sich sowohl in der
Strategie als auch in der darauffolgenden Umsetzung glaubhaft widerspiegeln muss. Nach-
haltigkeit ist ein Querschnittsthema, welches sich durch moglichst viele Aufgabenfelder hin-
durchziehen muss (z. B. Besucherlenkung, Mobilitdtskonzept, Angebote, Mehrwerte flr
Fachkrafte). Ihre BerUcksichtigung stellt keine Modeerscheinung dar, sondern ist gesell-
schaftliche Verpflichtung und Existenzsicherung zugleich.

(7) Digitale Transformation aktiv vorantreiben.
Die Digitalisierung hat mittlerweile bereits in viele Tourismusbereiche Einzug gehalten. lhre
Bedeutung wurde durch die Corona-Pandemie noch einmal deutlich gesteigert. Sie ist kein
Trend, sondern eine gesellschaftliche Entwicklung. Nun gilt es, die digitale Transformation als
Querschnittsthema weiter voranzutreiben und in die Flache zu bringen. Hierbei missen viele
Facetten berUcksichtigt werden, wie die Sicherstellung der digitalen Sichtbarkeit und Buch-
barkeit, eine zielgerichtete Aufbereitung der Daten sowie die Gestaltung von Prozessen und
Produkten.

(8) Umsetzungsmanagement fiir die Strategie installieren.
Die Umsetzung der Tourismusstrategie sollte personell begleitet und die Umsetzungserfolge
mit Kennzahlen dokumentiert werden.
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V. HANDLUNGSFELDER UND SCHLUSSELMABNAH-
MEN

Die wichtigsten Handlungsbedarfe werden in insgesamt sechs Handlungsfeldern dargestellt.
,Nachhaltigkeit und Tourismus fur Alle” sowie die ,Digitale Transformation® sind Themen, die sich
in Teilen auch in anderen Handlungsfeldern wiederfinden. Daher sind sie als Querschnittsthemen
bezeichnet.

In den Handlungsfeldern werden einerseits die generellen Handlungsbedarfe beschrieben, die als
Orientierungshilfe flr alle Agierenden im Tourismus dienen. Zudem werden die zentralen Schlis-
selmaf3nahmen, die federfiihrend vom Pfalz.Touristik e. V. im Laufe der kommenden Jahre umge-
setzt werden sollen, dargestellt. Da eine gleichzeitige Umsetzung aller Maf3nahmen nicht moglich
ist, sind die Schlisselmalinahmen sind mit einer Priorisierung und mit Zeithorizonten flr deren
Umsetzung versehen:

o kurzfristig": unmittelbar angehen
o mittelfristig” = innerhalb der ndchsten drei Jahre realisieren

o langfristig” = Zeithorizont flr die Umsetzung in vier bis funf Jahren)

Abb. 12: Sechs Handlungsfelder fir den Pfalz-Tourismus

Marke, Marketing &
Produktentwicklung

Quelle: dwif 2022
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Marke, Marketing & Produktentwicklung

Handlungsbedarfe

Folgende Handlungsbedarfe bestehen in diesem Themenfeld:

1.2

Trotz der starken pfalzischen Identitat hat die Darstellung der optischen Zusammengehérig-
keit aller Regionsteile noch starke Defizite. Dem muss durch die Starkung der Dachmarke

Pfalz entgegengewirkt werden.

Die Pfalz hat in der Uberzeugung vieler Tourismusagierender und des dwif das Potenzial, zu
einer branchenlUbergreifenden Marke (d. h. als Standort- und Tourismusmarke) weiterentwi-
ckelt zu werden. Durch Steigerung der Begehrlichkeit nach innen (zu den Akteur*innen in der
Pfalz) als auch nach auf3en (zu den Gasten) konnen alle relevanten Akteur*innen unter dem
Markendach Pfalz besser vereint und so eine starkere Sichtbarkeit der Marke in der Flache
erreicht werden.

FUr das touristische Marketing ist ein zielgruppenorientiertes Themenmarketing zu gestal-
ten, welches mit einer pfalzischen Spezifik gegentiber anderen Regionen unverwechselbar
gemacht wird. Die Teilregionen und Orte in der Pfalz unterstitzen diese strategische Grund-

ausrichtung mit passfahigen Produkten.

Jedes Themenfeld wird mit konkreten Schaufensterprodukten und Kompetenzbeweisen un-
tersetzt, damit es die Marke Pfalz starkt und entsprechend attraktive Reiseanlasse geschaf-
fenwerden.

Far die Schaufensterprodukte und Kompetenzbeweise werden Qualitatskriterien definiert,
die sich an den Bedlrfnissen der jeweils definierten Zielgruppe orientieren. Der Pfalz.Touris-
tik e. V. gibt hierfr Orientierungshilfen.

Die Pfalzcard stellt ein attraktives und die Region verbindendes Produkt dar, welches zukUinf-
tig noch von deutlich mehr Betrieben hdufiger angeboten werden muss.

Im Marketing und in der Produktgestaltung werden dort, wo es inhaltlich und strategisch
sinnvoll und passend ist, Querverbindungen zu den Themen und Zielgruppen des Landestou-
rismusmarketings hergestellt, um gegenseitige Synergien zu heben.

Far die Realisierung des zielgruppenorientierten Themenmarketings missen bei der
Pfalz.Touristik die erforderlichen Umsetzungs- und Managementstrukturen geschaffen wer-
den.

Grundsatze flr das zuklinftige Themenmarketing der Pfalz

Herleitung der strategischen Themen aus der Marktforschung

Das Marktforschungsinstrument Destination Brand gibt dabei Hilfestellung,

mit welchen Themen sich die Pfalz glaubwUrdig im Wettbewerbsvergleich positionieren kann

und
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« welche Themen auf dem Markt nachgefragt werden und somit ein relevantes Gastepotenzial
bergen.

Im Analyse-Quadrant der Destination Brand Themenstudie 2021 (siehe Abb. 13) ist deutlich zu er-
kennen, dass die Eignung der Pfalz bei den abgepriften Kernthemen als hoch bis sehr hoch einzu-
ordnenist. Sie liegt bei allen Segmenten deutlich Uber dem Durchschnitt der relativen Wettbewerbs-
platzierung, bei ,\Weinreise®, ,Kulinarik” und ,Radfahren” sogar sehr deutlich. Bei den Kernthemen
JNatur®, Kulinarik” und ,Wandern“ liegt zudem das Interessenpotenzial ebenfalls deutlich Giber dem
Durchschnitt bei einer gleichzeitig Gberdurchschnittlichen Wettbewerbsplatzierung.

Abb. 13: Destination Brand-Analyse-Quadrant 2021 fir die Destination Pfalz
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Quelle: inspektour (international) GmbH 2022

Im Detail kbnnen die Werte der gestlitzten Eignung der Pfalz flr die ausgewahlten Themen der Ab-
bildung 14 entnommen werden. Dabei wird Uber die Hochrechnung auch sichtbar, dass die Men-
schen in Deutschland der Pfalz bei ausgewdahlten Kernthemen eine hohe Eignung attestieren. Dem-
nach halten zwischen 22 und 29 Millionen Menschen die Pfalz bei diesen Themen fUr ,geeignet” oder
gar ,sehr geeignet” (z.B. beim Thema ,Natur® 29,3 Millionen Menschen, beim Thema ,Wan-
dern” oder ,Weinreise" jeweils 28,5 Millionen) Das macht diese zu wichtigen strategischen Themen
fur die Pfalz.
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Abb. 14: Gestlitzte Themeneignung der Pfalz
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Das grof3e Plus der Pfalz liegt in einer ausgepragten Angebotsvielfalt, die auch entsprechend nach-
gefragt wird. Herausfordernd ist, sich im Themenmix auf die richtigen Themen zu fokussieren, um
mit einem klaren Profil nach auf3en treten zu kdnnen. Die Vielfalt der Themen kann im Angebot ein
echter Glucksfall fur die Destination sein, weil vor Ort ein grof3er Aktivitatenmix angeboten werden
kann. Sie kann aber in der AuBenwirkung auch daftr sorgen, dass das Profil verwdéssert und ein un-
spezifischer ,Bauchladen” vermarktet wird.

Far die Tourismusstrategie Pfalz wurden nun flnf Kernthemen gewahlt, die eine Pfalz-weite Rele-
vanz besitzen. Mit diesen Themen kénnen auch die diversen Topografien, Angebotsstrukturen und
Subdestinationen in der Pfalz berUcksichtigt werden, weil sie in ein oder mehreren Themen mit pas-
sende Schaufensterprodukte und Kompetenzbeweise integriert werden kénnen. Je klarer sich die
Pfalz mit ihren Kernthemen positioniert umso besser wird sie im Wettbewerb wahrgenommen und
bestehen kénnen.
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Fazit: Alle Kernthemen der Pfalz (Themenauswahl Pfalz 2021: Kulinarik, Natur, Weinreise, Wan-
dern, Radfahren) verzeichneten in den letzten zwei bis vier Jahren ein stabiles bis steigendes allge-
meines Interesse. Sie korrelieren zudem sehr gut untereinander. Das Kernthema mit dem grof3ten
Interessentenpotenzial ist ,Natur®, welches von allen Subregionen der Pfalz bedient und gespielt

werden sollte.

Zielgruppenorientiertes Themenmarketing fir die Pfalz

In Zukunft soll der Pfalz.Touristik e. V. ein sog. ,zielgruppenorientiertes Themenmarketing” gestal-
ten. Das bedeutet, dass die Themen im Vordergrund stehen, aber jedem Thema hierzu passende
Zielgruppen zugeordnet werden. Dies folgt auf dem Grundgedanken, dass der Gast, der eine Wein-
oder Genussreise in die Pfalz unternimmt, andere Motive, Werte und Grundverstandnisse oder so-
ziodemografische Strukturkennzeichen haben kann, als ein Gast, der einen Natururlaub im Pfélzer-
wald verbringt. Und genau diese Unterschiede machen eine andere Kommunikation und Ansprache

der jeweiligen Gastetypen erforderlich.

Die zentralen strategischen Marketingthemen der Pfalz sind Wandern, Natur, Radfahren, Wein
und Kulinarik. Diese sollen vom Pfalz.Touristik e. V. stellvertretend fir die gesamte Pfalz im Marke-
ting bearbeitet werden. Die Teilregionen, Orte und Stadte unterstitzen dies im Rahmen ihrer Zu-
standigkeit und gestalten passende Produkte. Dabei ist es wichtig, inhaltliche Verbindungen zwi-
schen den flinf Themen herzustellen, um auf diese Weise auch die Teilregionen der Pfalz miteinan-

der zu verknipfen.

Abb. 15: Grundlagen fir das zielgruppenorientierte Themenmarketing des Pfalz.Touristik e. V.
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Quelle: dwif 2022
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Profil erhalten die Themen schlie3lich Uber die Einarbeitung einer pfalzischen Spezifik, die eine Un-
terscheidbarkeit von anderen Destinationen herstellen soll. Die Spezifik kann

o durch Bezlge zu den Menschen und der Pfalzer Lebensart,

o durchdas besondere Kulturangebot (z. B. Weinarchitektur, UNESCO-Weltkulturerbe in
Spever, Pfalzer Hittenkultur),

o das mediterrane Klima oder

o die naturrdumlichen Besonderheiten (z. B. Rheinebene, Weinkulturlandschaft und Mittelge-
birgsteil)
hergestellt werden.

Nur durch diese besondere Pfalzer Spezifik sowie durch die ThemenverknUpfung (z.B. ,Wandern
und Wein") erfahren die allgemeinen Themen Wandern, Natur, Radfahren, Wein und Kulinarik eine
Pfalzer Besonderheit, die sie vom Wettbewerb abheben und auf die Marke Pfalz einzahlen |asst.

Die Themenfelder miissen durch konkrete Schaufensterprodukte untersetzt und kon-
kretisiert sowie organisatorisch verankert werden.

Um am Markt erfolgreich zu sein und Kunden fir die eigenen Angebote zu interessieren, bendtigt
die Pfalz konkrete Schaufensterprodukte, die das jeweilige Thema in idealer Art und Weise bedie-
nen kann. Das beschriebene zielgruppenorientierte Themenmarketing wird nur dann am Markt
Uberzeugen, wenn es sich in begehrlichen und kaufbaren Produkten ausdriickt, die einen Vergleich
auf der (inter-) nationalen Ebene nicht firchten missen. Deshalb muss sich die Pfalz kiinftig noch
starker als bisher Uber konkrete Schaufensterprodukte profilieren.

Schaufensterprodukte verdeutlichen fir den Kunden, was die Kompetenz einer Destination in ei-
nem bestimmten Thema ist. Sie missen

« sichals eigenes Reisemotiv eignen
» eineeigene Reise oder einen groRen Umweg wert sein (Reiseanlass schaffen)

o eineigenes Regal in der Kommunikation oder im Vertrieb besetzen.

Neben den Schaufensterprodukten missen gentigend weitere Angebote vorgehalten werden, die
das gleiche Thema bedienen. Der Gast erwartet mehr als ein paar Schaufensterprodukte, wenn er
in die Pfalz reist. Deshalb missen zu den Schaufensterprodukten genligend weitere Angebote vor-
gehalten werden, die das gleiche Thema bedienen. Es braucht weitere Kompetenzbeweise. Sie wer-
den mit Hilfe von Qualitatskriterien und der BerUcksichtigung der pfalzischen Spezifik entspre-
chend weiterentwickelt, um so die GlaubwUrdigkeit zu einem Thema in der Flache zu erhéhen.

Die Schaufensterprodukte werden folglich durch ein umfangreiches, passfahiges und attraktives
Leistungsspektrum an Kompetenzbeweisen auf der Ebene der Leistungstragenden und der regio-
nalen Infrastruktur gestarkt. Die einzelnen Kompetenzbeweise profitieren in hohem Maf3e von der
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Bekanntheit und Begehrlichkeit des Schaufensterproduktes. Sie stehen zwar im Marketing nicht an
vorderster Stelle bei der Gewinnung neuer Zielgruppen, sind aber als Produkte, die vor Ort in An-
spruch genommen werden oder als Anlass fir eine wiederholte Reise in die Pfalz von entscheiden-

der Bedeutung.

Nur eine auf allen Ebenen praktizierte Fokussierung auf die relevanten Themen und Zielgruppen
und eine dementsprechend abgeleitete Produktentwicklung wird zu mehr Schaufensterprodukten
und erganzenden Kompetenzbeweisen flhren. Die bislang in der Pfalz gelebte Produktentwicklung
Uber die Ebenen hinweg ist zu unspezifisch, zu vielféltig und zu kleinteilig. Es fehlt an Stringenz und
es entstehen zu viele Produkte, die nicht flr ein nationales Marketing bzw. als Schaufensterprodukt
geeignet sind. Daher ist fir das hier dargestellte zielgruppenorientierte Themenmarketing eine ge-

zielte Zusammenarbeit bzw. Produktgestaltung auf allen Ebenen erforderlich.

FUr jedes Thema ist ein*e Themenmanager*in bei der Pfalz.Touristik zu definieren, der/die folgen-

den Aufgaben vorantreibt:
o Definition von Qualitatskriterien
o Produktentwicklung
o Produktfuhrung/Innovationstreiberschaft
o Schulung, Beratung der Leistungsanbietenden
» Regionales Networking/ Schnittstelle zur RPT

o Kommunikation und ggf. Marketing

Themenbeirate unterstitzen das Themenmanagement. Sie setzen sich aus einer qualifizierten Aus-
wahl fachlich betroffener Vertreter*innen aus der Pfalz zusammen. Die personelle Zusammenset-
zung der verschiedenen Themenbeirate kann unterschiedlich sein. Folgende Funktionen erfillen
die Themenbeirate:

o Mitwirkung als Fachexpert*innen, Multiplikator*innen, Impulsgeber*innen als Unterstitzung

der Themenmanager*innen
g

» Strategische Weiterentwicklung der Produktideen fir die Umsetzung (regionales, themati-

sches Wissen aus der Praxis) von Schaufensterprodukten und Kompetenzbeweisen

« Gemeinsame |ldentifizierung von Produktpartner®innen fur die konkrete Umsetzung der Pro-
duktideen

Definition Zielgruppen fiir die Themen

Fir jedes Thema und Schaufensterprodukt muss in der weiteren Umsetzung noch eine Zielgruppe
bzw. ein Leitmilieu nach Sinus in Kombination mit den BeST-Zielgruppen bestimmt werden. Als
Auswahlkriterien stehen im Vordergrund:
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« Passfahigkeit des Reiseverhaltens der Zielgruppe zu den definierten Themen und Produkten
(Schaufensterprodukte und Kompetenzbeweise)

o Potenziale - Interesse der Zielgruppe fUr eine Reise in die Pfalz

o Moglichst hohe Wertschopfung fir den Pfalz-Tourismus

Diese Festlegung war aus verschiedenen Griinden im Rahmen des Strategieprozesses nicht mog-
lich: Zum einen sollen die aktualisierten Zielgruppendefinitionen auf Landesebene abgewartet und
hinsichtlich Ihrer Verwendung flr die Pfalz bewertet werden. Dieser Prozess, der auch die Neuauf-
teilung der Sinus-Milieus beriicksichtigen soll, war jedoch zum Zeitpunkt der Fertigstellung der
Tourismusstrategie Pfalz noch nicht abgeschlossen. Zum anderen soll auf eine aktuellere Auswer-
tung von Destination Brand zurlickgegriffen werden, die Bezlige zu etablierten Zielgruppendefiniti-
onen ermoglicht (Sinus Milieus und BeST-Zielgruppen). Diese liegt erst im 2. Quartal 2022 vor und
konnte daher in dieser Fassung der Tourismusstrategie noch nicht berticksichtigt werden. Sobald
die erforderlichen Erkenntnisse vorliegen, wird die vorliegende Tourismusstrategie entsprechend

aktualisiert bzw. erganzt werden.

Tourismusstrategie Pfalz 2025+ Zum W{]hl DIE Pfalz v seitess



inspektour dwif

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuu EMLUNS  \EGWEISEND IMTOURISMUS

1.3  SchlisselmaRnahmen

In diesem Handlungsfeld sind folgende Schlisselmalinahmen von entscheidender Bedeutung.

Marke

MaRnahme

1. Einleitung und Umsetzung eines branchentibergreifenden
(Standort-)Markenprozesses fir die Pfalz

Beschreibung

Die Pfalz ist angesichts ihrer bundesweiten Bekanntheit, der hohen Sympathiewerte
(auch jenseits des Themas Tourismus) und dem hohen wirtschaftlichen Potenzial der
Region ein ,schlafender Riese”. Die Marke Pfalz hat nicht nur das Potenzial, zu einer
starken touristischen Marke weiterentwickelt zu werden, sondern auch zu einer
Standortmarke, von der auch weitere Branchen (z. B. Wein/Nahrungsmittel, Holz-
wirtschaft, Mode/Textil) profitieren konnen. Es ist fast verwunderlich, dass ein sol-
ches Vorhaben angesichts dieser Ausgangsvoraussetzungen bislang noch nicht um-
gesetzt worden ist. Der Prozess der Tourismusstrategie hat deutlich gemacht, dass
die Herausarbeitung einer branchentbergreifenden Marke ,Pfalz" (nach den Vorbil-
dern Eifel, Sudtirol, Allgdu, Schwarzwald) eine der zentralen Aufgaben in den kom-
menden Jahren sein muss. Die Lenkungsgruppenmitglieder unterstitzten dies.

Bei einer erfolgreichen Implementierung kann eine Marke entstehen, die eine hohe

Begehrlichkeit fir mogliche Mitwirkende ausstrahlt und so eine sich verstarkende

Dynamik einleitet. Gleichwohl ist das ein aufwandiges und kostspieliges Unterfan-

gen. Die Pfalz.Touristik kann fUr diesen Prozess einen Impuls geben und die relevan-

ten Akteur*innen an einen Tisch bringen. Aber die Realisierung ist nur gemeinsam

mit weiteren Unternehmen und Verbanden méglich. Wichtige Schritte sind:

o Vorbereitung eines Argumentationspapiers flr den Dialog mit anderen
Branchen

° Durchfihrung gemeinsamer Veranstaltungen zur Motivation

e Sammlung eines gemeinsamen Budgets

e  Beauftragung eines Markenprozesses (Definition von Spitzenleistungen, ge-
meinsamer Markenwerte; Erarbeitung Markenkern, Positionierung und Mar-
kenprinzipien, Entwicklung Corporate Design etc.)

o Klarung von Markenmanagement- und Finanzierungsstrukturen und Imple-
mentierung der Marke

o Konzeptionelle Ubertragung auf den Tourismus (z. B. in Form von Markenprin-
zipien und Gestaltungsrichtlinien fir touristische Partner, Produktleitfaden)

Wichtige Erfolgsfaktoren fir das Gelingen: Einbindung méglichst vieler Branchen
und Partner, Gestaltung in einer Form, die moglichst viele Regionen anspricht und
nicht nur die Weinregionen.

Marke und Gemeinschaftsgefthl O Weiterentwicklung Infrastruktur
I Marketing und Produktentwicklung I Nachhaltigkeit & Tourismus ftr Alle
Zielezuordnung | O Wettbewerbsfhige Strukturen [ Digitale Transformation
Pfalz.Touristik als Managementorgani- I Umsetzungsmanagement
sation
o Pfalz.Touristik e. V. (als Im- Partner o Pfalz.Marketing
pulsgeber und Nutzer im Be- o IHK, Bund der Selbstindigen
Verantwortung reich Tourismus) e Bezirksverband Pfalz
e Zukunftsregion Westpfalz
e Banken/Sparkassen etc.
hoch Zeithori- | O kurzfristig
Prioritat O mittel zont mittelfristig
U langfristig
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Marketing und Produktentwicklung

MafRnahme

2. Auswertung des Zielgruppenprozesses auf Landesebene und Ubertra-
gung auf die Pfalz und Beauftragung erganzender Marktforschung zur
Konkretisierung der Zielgruppen

Beschreibung

In der Tourismusstrategie wurden erste Grundpfeiler flr ein zielgruppenorientiertes
Themenmarketing der Pfalz.Touristik gelegt. Allerdings hat es sich im Laufe der Ana-
lyse herausgestellt, dass die Marketingstrategie noch nicht in allen Details abschlie-
Bend festgelegt werden konnte. Dies war zum einen aufgrund eines parallellaufen-
den Prozesses auf der Ebene des Bundeslandes Rheinland-Pfalz nicht moglich.

Zum anderen sollte die Themeneignung der Pfalz und insbesondere die Analyse der
hierflr infrage kommenden Zielgruppen (Sinus Milieus und BeST-Zielgruppen) auf
Basis aktueller Daten aus dem Marktforschungsinstrument Destination Brand kon-
kretisiert werden. Die hierflr erforderlichen Auswertungen bzw. Studien sind be-
reits Ende 2021 in Auftrag gegeben worden. Sobald die Ergebnisse vorliegen, mUs-
sen diese hinsichtlich ihrer Bedeutung fir den Pfalz.Touristik e. V. ausgewertet und
in die Strategie Gbertragen werden. Im Anschluss daran muss die Strategie aktuali-
siert und die Konsequenzen flr gemeinsame Aktivitdten und die Produktentwick-
lung an die relevanten Akteur*innen kommuniziert werden.

[0 Marke und Gemeinschaftsgefunhl I Weiterentwicklung Infrastruktur

X Marketing und Produktentwicklung (I Nachhaltigkeit & Tourismus fur Alle
Zielezuordnung | OO Wettbewerbsfihige Strukturen [0 Digitale Transformation

[ Pfalz.Touristik als Managementorgani- O Umsetzungsmanagement

sation
Verantwortung e Pfalz.Touristike. V. Partner ¢ Externes Dienstleistungsunter-
nehmen

hoch Zeithori- kurzfristig

Prioritat I mittel zont O mittelfristig
U] langfristig

Malnahme 3. Etablierung von Themenmanager*innen in der Pfalz.Touristik und The-

menbeiraten

Beschreibung

Die flnf zentralen Themen der Pfalz haben eine so grol3e Bedeutung und Vielfalt,
dass die Produktentwicklung und Vermarktung eigene Ressourcen im Pfalz. Touris-
tik e. V.und eigene Abstimmungsgremien erforderlich machen. Daher sind in der
Umsetzung der Tourismusstrategie ,Themenmanager*innen® in der Pfalz.Touristik
fur jedes Thema zu benennen bzw. einzustellen und jeweils eigene , Themenbei-
rate” fir ihre fachliche Unterstitzung zu grinden.

Die vollstandige Umsetzung dieser MafRnahme hangt auch entscheidend von der
Starkung der Pfalz.Touristik ab. Der genaue Bedarf hinsichtlich personeller und fi-
nanzieller Ressourcen wird im Unternehmenskonzept zu definieren sein.

[ Marke und Gemeinschaftsgefthl O Weiterentwicklung Infrastruktur
Marketing und Produktentwicklung 1 Nachhaltigkeit & Tourismus flr Alle
Zielezuordnung | O Wettbewerbsfhige Strukturen O Digitale Transformation
Pfalz.Touristik als Managementorgani- ] Umsetzungsmanagement
sation
Verantwortung | « pfalzTouristik e. V. Partner e Weitere Tourismusorganisationen
hoch Zeithori- | O kurzfristig
Prioritat O mittel zont mittelfristig
O langfristig

Tourismusstrategie Pfalz 2025+ Zum W{]hl DIE Pfalz "__J"t‘-’_} Seite 40



inspektour dwif

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuu EMLUNS  \EGWEISEND IMTOURISMUS

MaBnahme 4. Produktentwicklung fiir die Hauptthemen der Pfalz

Beschreibung Ausgehend von den strategischen Schwerpunktthemen flr die Pfalz und den jeweili-
gen Zielgruppen, die fUr diese Themen insbesondere ansprechbar sind, ist eine ziel-
gerichtete Produktentwicklung zu forcieren. Die Pfalz.Touristik kann fUr diesen Pro-
zess Impulse und Hilfestellungen geben, sie kann jedoch nicht alleine die zur Strate-
gie passenden Produkte entwickeln. Wichtige Bestandteile der Produktentwicklung
sind einerseits ,Schaufensterprodukte® und andererseits ,Kompetenzbeweise":

e  Schaufensterprodukte verdeutlichen dem Kunden die Kompetenz einer Desti-
nation beim jeweiligen Thema. Entscheidend fur Schaufensterprodukte ist, dass
sie sich als eigenes Reisemotiv eignen, einen eigenen (Ubernachtungs-)Reise-
anlass schaffen und damit im bildlichen Sinne (aus dem Einzelhandel) ein eige-
nes ,Vertriebsregal besetzen.

o  Ergdnzend dazu bedarf es Kompetenzbeweise. Das sind weitere Angebote, die
zwar nicht gentigend Potenzial haben eine Reise auszuldsen, aber vor Ort ein
wichtiges erganzendes Angebot passend zum Thema darstellen und so die
Glaubwirdigkeit des pfalzischen Angebots in diesem Thema starken. Fir diese
sind die Definition von Qualitatskriterien und die Herausarbeitung einer pfalzi-
schen Spezifik wichtig.

Fir die Produktentwicklung hat sich die Nutzung der sog. Vier-Felder Matrix be-

wahrt. Die Produktentwicklung gestaltet sich dort entlang der vier Fragen:

e  Events: Wowird das Thema durch Veranstaltungen kraftvoll sichtbar?

o Infrastruktur: Wie und wo ist das Thema dauerhaft in Einrichtungen und Infra-
struktur erlebbar?

e Angebote: Wie und wo ist das Thema konkret als Produkt kaufbar?

o Leistungstrager: Wer steht auf Betriebsebene flr das Thema?

Wenn zu allen Fragen eine befriedigende Antwort gegeben werden kann, sind die Er-
folgsaussichten in der Marktpositionierung des Themas am grof3ten.

J Marke und Gemeinschaftsgefthl O Weiterentwicklung Infrastruktur

Marketing und Produktentwicklung [ Nachhaltigkeit & Tourismus fir Alle
Zielezuordnung | O Wettbewerbsfihige Strukturen O Digitale Transformation

[ Pfalz.Touristik als Managementorgani- ] Umsetzungsmanagement

sation

Verantwortung | « PfalzTouristike. V. Partner | « |eistungsanbietende

0 hoch Zeithori- | O kurzfristig
Prioritat mittel zont mittelfristig

U langfristig
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5. Umsetzung eines zielgruppenorientierten Themenmarketings mit
pfalzischer Spezifik und Themenverbindungen

Beschreibung

Auf der Grundlage des noch abschlieBend festzulegenden zielgruppenorientierten
Themenmarketings und der strukturellen Anpassungen beim Pfalz.Touristik e. V. hin-
sichtlich Themenmanager*innen und Themenbeiraten ist schlielich ein entspre-
chendes Themenmarketing fur die gesamte Destination Pfalz umzusetzen. Die Be-
sonderheit dabei ist die Herstellung von Verbindungen zwischen den Themen und
die Herausarbeitung der pfalzischen Spezifik, wodurch automatisch Verbindungen
zwischen den verschiedenen Regionsteilen entstehen. Gleichzeitig sollten sich Akti-
vitdten auf Regions- und Landesebene bestmdglich gegenseitig ergdnzen und unter-
statzen.

Zielezuordnung

U
U

Marke und Gemeinschaftsgefthl
Marketing und Produktentwicklung
Wettbewerbsfdhige Strukturen
Pfalz.Touristik als Managementorgani-
sation

O Weiterentwicklung Infrastruktur

[J Nachhaltigkeit & Tourismus fir Alle
O Digitale Transformation

] Umsetzungsmanagement

Verantwortung « Pfalz Touristik e.\V. Partner e Weitere Tourismusorganisatio-
nen
hoch Zeithori- kurzfristig
Prioritat O mittel zont O mittelfristig
O langfristig
MafBnahme 6. Weiterentwicklung des ,Wandermenis Pfalz*

Beschreibung

Unter dem Marketingbegriff ,Wanderment Pfalz“ werden vom Pfalz. Touristik e. V.
Pradikatswanderwege unterschiedlichster Langen gemeinsam touristisch vermark-
tet. Diese Produktmarke soll in Zukunft mit Blick auf die ZielgruppenbedUrfnisse
und die erforderliche pfalzische Spezifik gescharft und das Angebot weiterentwi-
ckelt werden. Hierzu gibt die Pfalz. Touristik den Impuls und arbeitet dabei intensiv
mit den Kommunen entlang der Wege zusammen.

O

Marke und Gemeinschaftsgefthl

Weiterentwicklung Infrastruktur

Marketing und Produktentwicklung I Nachhaltigkeit & Tourismus fir Alle
Zielezuordnung | O Wettbewerbsfahige Strukturen O Digitale Transformation

[ Pfalz.Touristik als Managementorgani- O Umsetzungsmanagement

sation

o Pfalz.Touristike. V. Partner e Weitere Tourismusorganisationen

Verantwortung | . Kommunen entlang der
Wege

hoch Zeithori- kurzfristig

Prioritat O mittel zont O mittelfristig
O langfristig
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Touristische Strukturen & Aufgabenteilung

Handlungsbedarfe

Folgende Handlungsbedarfe bestehen in diesem Themenfeld:

Um zukUnftigim touristischen Wettbewerb bestehen zu kénnen, ist es wichtig, dass die in der
Pfalz noch sehr ausgepragten lokalpolitischen Kirchtlirme abgebaut, Doppelstrukturen bzw.
-zustandigkeiten perspektivisch reduziert, Mittel gebiindelt und die fachliche Zusammenar-
beit und das Gemeinschaftsgefiihl unter den Tourismusorganisationen in der gesamten Pfalz
gestarkt werden.

Hierflr sind mit den Tourismusorganisationen oder -abteilungen auf Landkreis-, Teilregions-
und Ortsebene teilweise individuelle und verbindliche Vereinbarungen zur Aufgabenteilung
zu treffen und umzusetzen.

Die Grundlage fur eine Verbesserung der Zusammenarbeit bildet der Katalog fir die Aufga-
benteilung, die im Rahmen des Strategieprozesses zusammen mit der Lenkungsgruppe erar-
beitet wurde. Diese basiert auf den Empfehlungen des Landes Rheinland-Pfalz und wurde an
die spezielle Situation der Pfalz angepasst. Da derzeit das 3-Ebenen-Modell und die Aufga-
benteilung zwischen den Ebenen auf Landesebene diskutiert werden, sind ggf. gegen Ende
des Jahres 2022 Anpassungen erforderlich, um den Landesvorgaben zu entsprechen. Der
Pfalz.Touristik e. V. ist an diesem Prozess beteiligt und wird in Abhangigkeit von dessen Er-
gebnissen die Tourismusstrategie aktualisieren.

Die Pfalz. Touristik stellt dabei die zentrale Tourismusorganisation flr die gesamte Pfalz dar,
die inihren Managementfunktionen weiterentwickelt werden muss.

Die strukturelle Starkung der Pfalz. Touristik muss auf Basis eines konkreten und nachvoll-
ziehbaren Businesskonzeptes erfolgen.

Die Touristiker*innen auf Ebene der Pfalz und der Teilregionen und Orte kdnnen ohne die
Unterstitzung durch die Lokal- und Regionalpolitik in der Pfalz nur wenig im Bereich der
Strukturverdnderung bewirken. Daher ist es wichtig, dass die touristische Fachebene die Po-
litik Uber die Ziele der Tourismuskonzeption informiert und Uberzeugt, fur erforderliche
Strukturanpassungen wirbt, flr die Starkung der Pfalz. Touristik argumentiert und ein Prob-
lembewusstsein fur die aktuellen Bedarfe fordert.
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2.2  Aufgabenteilung zwischen den verschiedenen Organisationsebenen im
System Tourismus der Pfalz

Das Ziel einer Mittelblindelung sowie einer abgestimmten Aufgabenteilung zwischen den verschie-
denen Ebenen zur Starkung der gesamten Pfalz ist rational sofort nachvollziehbar. Die Zielerrei-
chung ist jedoch alles andere als selbstverstandlich oder einfach zu verwirklichen, denn gegenwar-
tig sind die Strukturen in der Pfalz sehr vielfaltig:

o Inder Pfalz finden sich einerseits Landkreise, die der Tourismusarbeit nur ein Mindestmald an
Aufmerksamkeit beimessen und sich vollkommen auf die Arbeit der Pfalz.Touristik auf der
Ubergeordneten regionalen Ebene verlassen. Wiederum andere Landkreise haben eigene
Tourismusorganisationen aufgebaut und diese mit erheblichen finanziellen Mitteln ausge-
stattet. Sie leisten im Rahmen ihrer Moglichkeiten professionelle Arbeit - auch im Marketing.
Sie kdnnen jedoch nur begrenzte Reichweiten erzielen. Die Frage, ob Teilregionen der Pfalz
auch einen eigenen Markenstatus haben, ist dabei ein schwieriges und haufig sehr emotional
behaftetes Thema. Aber eine Marke kann dann nur eine Marke sein, wenn sie aktiv nach in-
nen und auf3en geflihrt wird, neben ihrer Bekanntheit auch Begehrlichkeit ausstrahlt und
ausreichend finanzielle Mittel zur Markenflhrung vorhanden sind. Dies ist jedoch in der Pfalz
jenseits der Destination Pfalz meist nicht der Fall. Ein eigenes Corporate Design mit Wort-
Bild-Marke reicht hierfir bei weitem nicht aus. Daher sind eigene Marketingaktivitaten auf-
grund fehlender Durchdringungs- und Erfolgsaussichten vielfach in Frage zu stellen. Dies be-
deutet jedoch nicht zwangslaufig, dass Organisationen auf Orts- und Landkreisebene (ber-
flissig sind. Vielmehr geht es um eine zwischen den Ebenen abgestimmte Aufgabenfokussie-
rung.

« Bei Diskussionen um eine effizientere Aufgabenteilung oder gar eine Verdanderung der Mit-
telverteilung von anderen Ebenen zugunsten der Pfalz.Touristik geht es zudem haufig um
den berechtigten Anspruch auf Wertschatzung fir das Geleistete, um Existenzangste bei den
Mitarbeiter*innen und um Trennungsangste von den liebgewonnenen Tatigkeiten. Hinzu
kommt, dass in der Pfalz noch ein ausgepragtes Kirchturmdenken in der Politik festzustellen
ist, welches die eigenen Strukturen und Selbstdarstellungsmoglichkeiten ungeachtet der rea-
listischen Erfolgsaussichten ungern in Frage stellt. Daher sind ein wertschatzendes Vorgehen
und ein offener Dialog wichtig.

» Hartnackige Narrative von der Benachteiligung des Pfalzerwaldes und der Westpfalz zu-
gunsten der Weinanbaugebiete im Tourismusmarketing belasten zudem eine offene und kon-
struktive Diskussion Uber effiziente Strukturen, obwohl sich eine aktive Benachteiligung gar
nicht nachweisen lasst.
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Die nachfolgend abgebildeten Ubersichten stellen die erstrebenswerte Aufgabenteilung zwischen
der Pfalz.Touristik, den Landkreisen und der Ortsebene dar. Sie sind als Orientierungshilfe zu wer-
ten. Sie leitet sich aus der Strategie des Landes Rheinland-Pfalz ab, wurde entsprechend der fachli-
chen Einschatzungen der regionalen Akteur*innen fir die Pfalz angepasst und siedelt die Touris-
musaufgaben dort an, wo sie nach fachlicher Einschiatzung am besten verwirklicht werden kénnen.
Gleichwohl darf es hier kein Entweder-Oder geben. In der Diskussion mit den Vertreter*innen der
Landkreise bzw. von deren Tourismusorganisationen wurde deutlich, dass den individuellen Aus-
gangssituationen in den Landkreisen und Orten Rechnung getragen werden muss. Daher sind teil-
weise individuelle Vereinbarungen zur zukinftigen Aufgabenteilung zwischen der Pfalz. Touristik
insbesondere mit den Landkreisen zu treffen. Denn diese, das wurde im Laufe des Prozesses beson-
ders deutlich, sind ein fester Bestandteil des Systems Tourismus in der Pfalz, da sie haufig ganz
wichtige Aufgaben im Tourismus erfiillen und dabei auch die Orte entlasten, die dies selbst nicht
leisten konnen. Daher mUssen Landkreise auch als Touristische Service Center im Sinne der Lan-
desstrategie agieren dirfen, wenn die Ortsebene die ihr zugedachten Aufgaben nicht oder nur sehr
ineffizient leisten kann. Wichtigist, dass TSCs auf Ebene der Landkreise auch ,nur” die vereinbar-
ten Aufgaben der lokalen/TSC-Ebene Ubernehmen und nicht mit dem Selbstverstandnis einer ,Re-
gionalagentur®wie die Pfalz.Touristik agieren.

Der Beitrag der Landkreise zur Tourismusentwicklung war in der Vergangenheit und ist auch in der
Zukunft wichtig. Die individuellen Vereinbarungen missen vom gegenseitigen Willen gepragt sein,
eine effiziente Aufgabenteilung erreichen und nicht den aktuellen Status quo festigen zu wollen. Es
muss ausdrUcklich auch Uber mogliche finanzielle Umverteilungen oder Aufgabenkonzentrationen
gesprochen werden, denn die Analyse hat gezeigt, dass im System Tourismus der Pfalz bereits be-
achtliche Tourismusausgaben geleistet werden. Gleichzeitig ist aber die wichtigste Vermarktungs-
organisation fUr die gesamte Pfalz, der Pfalz. Touristik e. V., im Vergleich zum nationalen Wettbe-
werb schlecht ausgestattet. Angesichts des grof3en touristischen Entwicklungspotenzials der Pfalz
muss dies gedndert werden. Dieser Prozess muss gemeinschaftlich angegangen und von allen Ak-
teur*innen getragen und vorangetrieben werden.
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Pfalz.Touristik e. V.
(KUNFTIGE) TATIGKEITSSCHWERPUNKTE

Strategische Tourismusentwicklung:
Fortschreibung der regionalen Tourismusstrategie in Abstimmung mit den strategischen Zielen,
Leitlinien und Handlungsfeldern der Tourismusstrategie Rheinland-Pfalz 2025

Marken- und |dentitdtsmanagement:

Initiierung, Mitwirkung und Umsetzung eines branchentbergreifenden (Standort-)Markenprozes-
ses flr die gesamte Pfalz unter Einbindung auch zentraler Leistungsanbieter und Funktionalpart-
ner*innen aus der Region

Touristische Markenfthrung fur die Destination Pfalz:
soweit sinnvoll und moglich unter Mittransport der Wirtschaftsstandortmarke Rheinland-
Pfalz.Gold

Vermarktung und Vertrieb:

Umsetzung eines zielgruppenorientierten Themenmarketings fr die Pfalz auf nationaler Ebene
moglichst in enger Abstimmung mit der RPT; internationales Marketing nur in Zusammenarbeit mit
der RPT; UnterstUtzung von Vertriebsaktivitaten

Mobilitats- und Besuchermanagement:

Impulsgebung und Mitwirkung bei Aktivitaten zur Verbesserung der Binnenmobilitat, der digita-
len(!) Besucherlenkung in der Region; Entwicklung von GasteCard-Systemen in enger Abstimmung
mit den Landkreisen, kommunalen Verkehrsunternehmen etc.

Infrastruktur:
Impulsgebung, Beratung und fachliche Mitwirkung an der Planung und Koordination
lokaler und Ubergreifender Erlebnisinfrastruktur/ Leitprodukte

Digitalcoaching:

Aufbau bzw. Unterstiitzung beim Aufbau digitaler Impulse in Abstimmung mit dem Land; Uber-
nahme einer Multiplikatorfunktion fiir die Landesebene; Unterstitzung der regionalen Agierenden
bei der digitalen Transformation (Unterstitzung Daten- und Contentmanagement, Pilotprojekte)

Produktentwicklung:

Impulsgebung und Rahmensetzung fur markenkonforme Schaufensterprodukte; Aufzeigen von
Benchmarks in der Angebots- und Qualitatsentwicklung, Beratung der Ortsebene und der Partner-
betriebe hinsichtlich einer strategiekonformen Produktentwicklung

Qualitdtsmanagement:

Festlegung und Unterstitzung ausgewahlter Qualitatslabel und Qualitatsinitiativen mit marken-
strategischer Bedeutung bzw. mit Produkt- und Themenrelevanz; alternativ/erganzend Definition
von Qualitatskriterien/Qualitatsstandards; Monitoring der Qualitatsentwicklung

Netzwerkmanagement:

Aufbau und Pflege regionaler Tourismusnetzwerke; Gestaltung eines Binnenmarketing- und Netz-
werkkonzepts; systematische Bearbeitung aller Anspruchsgruppen (Touristiker*innen, kommunale
Entscheidungstrager*innen, Funktionalpartner*innen)

Lobbyarbeit und Tourismusbewusstsein:

Forderung des Tourismusbewusstseins auf politischer Ebene flir die Mehrwerte und Entwicklungs-
bedarfe; Unterstltzung von Initiativen zur Steigerung von Tourismusakzeptanz und Tourismusbe-
wusstsein in der Bevolkerung

Contentpflege:

Contentproduktion und Beflllen der Dateninfrastruktur im Rahmen des eigenen Zustandigkeitsbe-
reichs (POI-Daten, Touren-Daten, Texte/Fotos/Videos, Veranstaltungen, allgemeine Datenpflege)
in Ergédnzung zur Landkreis oder Ortsebene; Beratung der Partner*innen

Strukturaufbau und Kompetenzausbau:
Unterstitzung der RPT beim Strukturaufbau (TSC /Interkommunale Kooperationen) Gber Multipli-
katoren-Funktion und Netzwerkarbeit
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Stadte / Gemeinden / TSC

(KUNFTIGE) TATIGKEITSSCHWERPUNKTE

Identitdtsmanagement:
Entwicklung eigener Tourismus- und Investitionskonzepte oder -profile unter Bericksichtigung der
lokalen Besonderheiten und der strategischen Zielgruppen und Themen der Pfalz und des Landes

Gasteservice- / Gastemanagement:
Gaésteservice iber den Betrieb von értlichen und digitalen Tourist-Informationen (Biindelung in
TSCs soweit moglich); Umsetzung von KundenbindungsmaBnahmen

Qualitatsmanagement:
Ausbau der Produkt- und Erlebnisqualitat an allen Kontaktpunkten des Gastes unter BerUcksichti-
gung der strategischen Gesamtausrichtung des Destination Pfalz

Qualifizierung;
Aktive Mitwirkung, Vermittlung von Angeboten zur Weiterqualifizierung und ggf. Coaching der
Touristiker*innen und Leistungsanbietenden (Destinationsstrategie, Qualitatskriterien, deskline, ...)

Infrastrukturentwicklung:

Beratung und Abgabe von Empfehlungen bei der Planung von Entwicklungsvorhaben; Gestaltung
von POls und Ankommens- / Willkommensorten vor Ort; Pflege der kommunalen Infrastruktur im
eigenen Zustandigkeitsbereich (inkl. Wegequalitat, Ausschilderung)

Mobilitdtsmanagement:

Mitwirkung bei der Planung und ggf. Umsetzung analoger und digitaler Besucherlenkung vor Ort
sowie Beratung der kommunalen Verwaltungen und Leistungsanbietenden bei der Bereitstellung
von Mobilitadtsangeboten

Vermarktung und Vertrieb:

Schwerpunktsetzung im Marketing auf eine hochwertige Content Produktion nach den Richtlinien
des Landes und der DMO, Unterstitzung der Pfalz. Touristik beim nationalen Marketing; soweit er-
forderlich Pflege einer eigenen Website und der Social Media Kanéle zur Kundenbindung

Bei Bedarf Unterstiitzung der Destinationsebene bei der Akquisition von Leistungsanbietenden fir
Aktivitaten auf Destinationsebene

Produktentwicklung:
Eigenentwicklung und dartber hinaus Impulsgebung und Mitwirkung an der Entwicklung von (regi-
onalen) Leitprodukten zur Vermarktung durch die Pfalz.Touristik

Netzwerkmanagement:
Pflege lokaler Netzwerke und Arbeitsgruppen zum Wissensaustausch und Informationstransfer so-
weit sinnvoll in Abstimmung mit und unter Einbindung der Pfalz. Touristik

Lobbyarbeit und Tourismusakzeptanz:

Informationen und Binnenmarketing zur Einbindung und Mitnahme politischer Entscheidungstra-
ger*innen und der Bevolkerung auf Orts-/Verbandsgemeinde-/TSC-Ebene; Ausrichtung von nach
innen gerichteten Vermittlungsangeboten (Events, Berichte in Gremien etc.)

Strukturen:
Aktive Mitwirkung an der Strukturoptimierung im Tourismus, d. h. Bildung von TSCs soweit moglich
und sinnvoll und Mitwirkung bei der Einfihrung der Erhebung von Tourismus- und Gastebeitragen

Contentpflege:

Content-Produktion und Befillen der Dateninfrastruktur im Rahmen des eigenen Zustandigkeits-
bereichs (POI-Daten, Touren-Daten, Texte/Fotos/Videos, Veranstaltungen, allgemeine Daten-
pflege); Klarung der Nutzungsrechte vorhandener und zukUnftiger Inhalte
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Landkreise
(KUNFTIGE) TATIGKEITSSCHWERPUNKTE

Strukturaufbau:
Mitwirkung am Strukturaufbau bzw. an der Weiterentwicklung der Strukturen auf lokaler und re-
gionaler Ebene

Vermarktung und Vertrieb
Unterstitzung der Pfalz. Touristik beim nationalen Marketing; bei Bedarf Unterstitzung der Des-
tinationsebene bei der Akquisition von Leistungstragern fiir Aktivitaten auf Destinationsebene

Tourismusfinanzierung und Férdermittelmanagement:
Mitwirkung an der Finanzierung von Tourismusstrukturen auf Destinationsebene (Pfalz) und bei
der Realisierung von Tourismus(-forder-)projekten im eigenen Zustandigkeitsbereich

Standortentwicklung:

durch aktive Wirtschaftsforderung auf Landkreisebene und Férderung der Schaffung von Syner-
gien zwischen Tourismus und anderen Wirtschaftsbereichen; ggf. Investitionsstrategie unter Be-
rucksichtigung der lokalen Besonderheiten soweit erforderlich

Infrastrukturentwicklung:
Investition, Betrieb und Pflege landkreiseigener und Mitwirkung an der Entwicklung Ubergreifen-
der, regionaler Infrastrukturen (z. B. Rad- und Wanderwege); Ansiedlungsmanagement

Mobilitdtsmanagement und Verkehrsplanung:
im eigenen Zustandigkeitsbereich bzw. in Kooperation mit weiteren, Uberregionalen Partner*in-
nen fur komfortable Anreiseoptionen und eine attraktive Besucherfihrung/-lenkung vor Ort

Netzwerkmanagement:
Bei Bedarf Ubernahme von Schnittstellenfunktionen und Bindelungsaufgaben zwischen Orts-
und Destinationsebene

Contentpflege:
Angebotsentwicklung sowie Unterstitzung der lokalen Ebene und der Destinationsebene bei der
Content-Produktion bei Kapazitatsengpassen

Weitere Partner (z. B. Schutzgebiete)

An dieser Stelle werden nur die tourismusbezogenen Aufgaben der abgebildet; diese erflllen zudem auch wei-
tere wichtige Aufgaben in anderen Bereichen (z. B. Naturschutz, Umweltbildung).

(KUNFTIGE) TATIGKEITSSCHWERPUNKTE

Infrastrukturentwicklung und -pflege:
Investition, ggf. Betrieb eigener Infrastrukturen und Mitwirkung an der Entwicklung Gibergreifen-
der, regionaler Infrastrukturen (z. B. Rad- und Wanderwege)

Mobilitatsplanung & Besuchermanagement:
Umsetzung von Maf3nahmen im eigenen Zustandigkeitsbereich bzw. in Kooperation mit weiteren,
Uberregionalen Partnern

Produktentwicklung sowie Qualitats- und Nachhaltigkeitsinitiativen:
Produktentwicklung entsprechend der Tourismusstrategie der Pfalz; Aufgreifen und Kommunika-
tion der zentralen Qualitatskriterien oder relevanten Qualitatsinitiativen

Contentpflege:
Mitwirkung an der Dateneingabe und -pflege

Marke:
Unterstitzung und Mitarbeit bei der Einleitung und Umsetzung eines branchentbergreifenden
(Standort-) Markenprozesses fiir die Pfalz

Strukturen:

umfassende Mitwirkung in den touristischen Strukturen auf regionaler und lokaler Ebene, Vermei-
dung eigener touristischer bzw. tourismusrelevanter Initiativen und Aktivitadten ohne Einbindung
in und ohne Abstimmung mit Ubergeordneten touristischen Strukturen
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2.3  SchlisselmafBnahmen

In diesem Handlungsfeld sind folgende SchltisselmaZnahmen von entscheidender Bedeutung.

Maf3nahme 7. Aushandeln individueller Kooperationsvereinbarungen mit den Part-
nerorganisationen auf Landkreis-, TSC- oder Ortsebene

Beschreibung . . . . o ‘ . o
Wie bereits aus der Zielformulierung hervorgeht, ist die Erreichung einer effizienten

Aufgabenteilung und eine Mittelblndelung/-umverteilung auf die Ebene der Desti-
nation Pfalz zugunsten der Erzielung eines hheren Wirkungsgrades und der Stéar-
kung der Neukundengewinnungsmoglichkeiten eine zentrale Zukunftsaufgabe. Ori-
entierungshilfe hierfir gibt die weiter oben abgebildete Aufgabenteilung zwischen
den verschiedenen Ebenen und Akteur*innengruppen.

In Anerkennung der Individualitat der Organisationen in der Pfalz kénnen dazu auch
bilaterale Gesprache erforderlich werden, um ggf. angepasste verbindliche Verein-
barungen zu treffen. Bei diesen Gesprachen ist sowohl die tourismusfachliche Ebene
als auch die Politik zu beteiligen, um ein gemeinsames Verstandnis zu erzielen. Im
Bedarfsfall empfiehlt sich auch die Einbindung einer neutralen Moderation oder Me-
diation.

Wichtig ist: Die Kooperationsvereinbarungen missen von gegenseitiger Wertschat-
zung der Tourismusorganisationen gepragt sein und vom Willen geleitet werden,
echte Verbesserungen und Synergien erzielen zu wollen und nicht den aktuellen Sta-
tus quo zu erhalten.

[0 Marke und Gemeinschaftsgefihl I Weiterentwicklung Infrastruktur
[0 Marketing und Produktentwicklung I Nachhaltigkeit & Tourismus fir Alle
Zielezuordnung Wettbewerbsfahige Strukturen O Digitale Transformation
Pfalz.Touristik als Managementorgani- U Umsetzungsmanagement
sation
e Pfalz.Touristik e.V.und Tou- | Partner e Verantwortliche Politiker*innen
Verantwortung rismusorganisationen und und Entscheidungstragerinnen
Abteilungen der Landkreise
und Orte/Stadte
hoch Zeithori- kurzfristig
Prioritat O mittel zont L1 mittelfristig
U langfristig
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Entwicklung eines Unternehmenskonzepts zur Weiterentwicklung des
Pfalz.Touristik e. V. zur Destinationsmanagementorganisation

Beschreibung

Um den gestiegenen Erwartungen an die Pfalz. Touristik entsprechen und der Aufga-
benftille als Destinationsmanagementorganisation (DMO) gerecht werden zu kon-
nen, muss der Pfalz.Touristik e. V. gestarkt werden. Als Grundlage fir die Diskussion
mit den politischen Entscheidungstragern bedarf es einer ausfthrlichen und nach-
vollziehbaren Darstellung des Bedarfs und des damit angestrebten Nutzens fir alle
Partner. HierfUr ist ein Unternehmenskonzept flr den Pfalz.Touristik e. V. als Desti-
nationsmanagementorganisation erforderlich. Wichtige Bestandteile:

EinfUhrung in die Hintergriinde und Rahmenbedingungen und die steigenden
Anforderungen an Destinationsmanagementorganisationen

Darstellung des zu erflillenden Aufgabenspektrums des Pfalz. Touristik e. V.
Abschatzung des personellen und finanziellen Bedarfs entsprechend des Auf-
gabenkatalogs

Ableitung der Konsequenzen flr die Finanzierung

Vorschlag zur zuklnftigen internen Organisationsstruktur

Formulierung von Argumenten (Nutzen, Einsparungsmdglichkeiten auf ande-
ren Ebenen) fUr die Zielgruppe politischer Entscheidungstrager*innen
Empfehlung zu KPIs, die den Erfolg der Arbeit der Pfalz.Touristik klinftig mess-
bar machen.

Formulierung eines Stufenplans/Roadmap zur Umsetzung des Businessplans

0 Marke und Gemeinschaftsgefthl O Weiterentwicklung Infrastruktur
] Marketing und Produktentwicklung [J Nachhaltigkeit & Tourismus fir Alle
Zielezuordnung Wettbewerbsfahige Strukturen O Digitale Transformation
X Pfalz.Touristik als Managementorga- [ Umsetzungsmanagement
nisation
e Pfalz.Touristik e.V.und Tou- | Partner e ggf externe Dienstleister
Verantwortung rismusorganisationen und
Abteilungen der Landkreise
und Orte/Stadte
hoch Zeithori- kurzfristig
Prioritat O mittel zont O mittelfristig
U langfristig
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9. Kommunikationsprozess zur Sensibilisierung der Politik flr die
Starkung der Pfalz.Touristik gestalten und umsetzen

Beschreibung

Auf der Grundlage der neuen Tourismusstrategie und des Unternehmenskonzepts
fur den Pfalz. Touristik e. V. ist ein strategisch vorgedachter Kommunikationsprozess
mit der pfalzischen Politik einzuleiten, der mit nachvollziehbaren Daten und Argu-
menten Aufklarungsarbeit fur effiziente Arbeitsstrukturen und die Starkung der
Destinationsebene betreibt. In diesem Zusammenhang werden sowohl Einzelge-
sprache (ggf. unter Begleitung externer Gutachter/Moderator*innen) erforderlich
sein, als auch Gruppengespréche oder gréBere Veranstaltungen (z. B. Ausschiisse/
Kreistage). Der Kommunikationsprozess darf in seiner Dimension nicht unterschétzt
werden und sollte mit einem realistischen Zeithorizont und ausreichend personellen
Ressourcen versehen werden. Angesichts der Grof3e des Gebiets kann der Kommu-
nikationsprozess bis zu ein Jahr in Anspruch nehmen.

Es wird unterstellt, dass die Starkung der Pfalz.Touristik ein gemeinsames Anliegen
aller Touristiker in der Region ist. Daher sollte der Prozess von diesen in Form von
Gesprachen mit Vertreter®innen der Lokal- oder Kreispolitik unterstitzt werden.

[0 Marke und Gemeinschaftsgefihl I Weiterentwicklung Infrastruktur
[0 Marketing und Produktentwicklung X Nachhaltigkeit & Tourismus fir Alle
Zielezuordnung | X Wettbewerbsfihige Strukturen [0 Digitale Transformation
X Pfalz. Touristik als Managementorgani- O Umsetzungsmanagement
sation
e Pfalz.Touristik e. V. (Fach- Partner e Tourismusorganisationen und Ab-
ebene und Vorstand) teilungen der Landkreise und
Verantwortung Orte/Stadte
e Wirtschaftsministerium
hoch Zeithori- kurzfristig
Prioritat O mittel zont O mittelfristig
O langfristig
Malnahme 10.Anpassung der internen und externen Strukturen des

Pfalz.Touristik e. V.

Beschreibung

In Abhdngigkeit vom Themenmarketing flr die Pfalz und der erfolgten Starkung des

Pfalz.Touristik e. V. mUssen seine internen Arbeitsstrukturen und die externen Ko-

operationsstrukturen angepasst werden. Dies betrifft z. B. die

e Anpassung der internen Organisationsstruktur unter Bericksichtigung von
Marketing-, Produktentwicklungs- und Managementaufgaben und agilen Ar-
beitsweisen.

e Installation von Themenbeiraten fUr die strategischen Themen der Pfalz

e  Organisation eines regelméaBigen Treffens der Tourismusorganisationen und
weiteren Partnern auf Arbeitsebene

o ggf weitere Anpassungen oder Austausch-/Vernetzungsgremien entsprechend
des noch zu erstellenden Unternehmenskonzepts

O Marke und Gemeinschaftsgefthl O Weiterentwicklung Infrastruktur
I Marketing und Produktentwicklung 1 Nachhaltigkeit & Tourismus fir Alle
Zielezuordnung Wettbewerbsfahige Strukturen O Digitale Transformation
Pfalz. Touristik als Managementorgani- 1 Umsetzungsmanagement
sation
e Pfalz.Touristik e. V. (Fach- Partner e Tourismusorganisationen und Ab-
Verantwortung ebene und Vorstand) teilungen der Landkreise und
Orte/Stadte
hoch Zeithori- | O kurzfristig
Prioritat O mittel zont mittelfristig
langfristig
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Innenkommunikation & Tourismusbewusstsein

Handlungsbedarfe

Folgende Handlungsbedarfe bestehen in diesem Themenfeld:

3.2

Die pfélzische Identitat ist in der Region duferst stark ausgepragt und steht nicht in Konkur-
renz mit anderen Regionsbegriffen. Das ist ein groBer Vorteil und wichtiger Erfolgsfaktor.
Gleichzeitig entfalten zahlreiche Teilregionen ganz eigene Marketingaktivititen und stellen
den eigenen Regionsbegriff in den Vordergrund, obwohl damit hdufig wenig messbare Ef-
fekte zu erzielt werden kdnnen und die Marke Pfalz dadurch geschwacht wird. Daher missen
das Gemeinschaftsgefihl und das Zusammenwirken unter der Marke Pfalz gestarkt werden.

Die Bevolkerung und Politik sind flir Tourismusbelange zukiinftig starker zu sensibilisieren.
Dies kannsich in den Teilregionen mit unterschiedlichen Schwerpunkten gestalten: An der
Deutschen WeinstraRe kommt es saisonal an neuralgischen Punkten bereits heute zu Uber-
lastungserscheinungen. Dort missen die Agierenden den Bed(irfnissen der Bevolkerung
starker Rechnung tragen und das Bewusstsein flr den personlichen Nutzen aus dem Touris-
mus fordern. Im Bereich der Westpfalz gilt es hingegen, ein Gefihl daflr zu vermitteln, dass
die Region in touristischer Hinsicht hochst attraktiv ist und bessere Grundlagen flir den Tou-
rismus geschaffen werden missen.

Dazu muss die Pfalz. Touristik in den direkten Dialog mit den Tourismusakteur*innen und
Leistungsanbietenden vor Ort, mit der Bevolkerung und der Politik treten.

SchllisselmaRnahmen

In diesem Handlungsfeld sind folgende Schlisselmalsnahmen von entscheidender Bedeutung.

MaBnahme 11.Regelm. Berechnung der wirtschaftlichen Bedeutung des Tourismus

Beschreibung Daten, die die hohe 6konomische Bedeutung des Tourismus als Wirtschafts- und Be-

schaftigungsfaktor belegen, sind wichtige Uberzeugungsargumente fir die Politik,
um die Forderung und finanzielle Unterstitzung des Tourismus als 6ffentliche Auf-
gabe zu sichern und zu starken. In Teilregionen der Pfalz (z. B. Deutsche Weinstral3e)
ist dies unstrittig, in anderen Gebieten wird jedoch durchaus in Frage gestellt, ob der
Tourismus eine essenzielle Bedeutung hat. Daher sind 6konomische Studien sowohl
auf der Ebene der Pfalz als auch auf der Ebene von Teilregionen wichtig. Diese soll-
teninregelmafigen Abstanden vondrei bis finf Jahren durchgefihrt werden, um
den jeweiligen Status quo und die Veranderungen zu beobachten.

Marke und Gemeinschaftsgefthl O Weiterentwicklung Infrastruktur
O Marketing und Produktentwicklung Nachhaltigkeit & Tourismus flr Alle
Zielezuordnung | O Wettbewerbsfihige Strukturen O Digitale Transformation
[ Pfalz.Touristik als Managementorgani- ] Umsetzungsmanagement
sation
Vv o Pfalz.Touristike.V.und wei- | Partner | o IHK Pfalz
erantwortung . S
tere Gebietseinheiten o Ext. Dienstleistungsunternehmen
L1 hoch Zeithori- | O kurzfristig
Prioritat mittel zont O mittelfristig
langfristig
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MaBnahme 12.Gestaltung und Umsetzung von MalRnahmen zur Férderung des
Tourismusbewusstseins in der Bevolkerung

Beschreibung
Nicht nur Politiker*innen sind von der Bedeutung des Tourismus zu Uberzeugen.

Auch die einheimische Bevolkerung hat haufig kein ausgepragtes Bewusstsein fir
die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus und den persénlichen Nutzen aus ei-
ner attraktiven und qualitativ hochwertigen Freizeitinfrastruktur. Gleichzeitig kann
es in der Hochsaison an touristischen Hotspots zu Uberlastungserscheinungen kom-
men, die zulasten der Lebensqualitdt der Bevolkerung gehen. Protestbewegungen
gegen touristische Infrastrukturprojekte oder Hotelansiedlungen kénnen die Folge
sein. Daher ist es wichtig, vorausschauend in einen kontinuierlichen Dialog mit der
Bevolkerung zu treten, um die Tourismusakzeptanz zu férdern, fUr ein gegenseitiges
Verstandnis zu werben und um mogliche Konflikte friihzeitig zu erkennen.

Immer mehr Bundeslander und Destinationen verwenden eigene Ressourcen und
finanzielle Mittel fUr die Entfaltung von MaflRnahmen zur Férderung des Tourismus-
bewusstseins. Auch in der Pfalz wird dies als erforderlich angesehen, wobei teilregio-
nal inhaltlich differenziert kommuniziert werden muss. Wahrend es in den bereits
stark von Gasten frequentierten Weinregionen im Osten der Pfalz um das Manage-
ment des Besucherverkehrs und die Wahrung der Interessen der Bevolkerung geht,
ist es im Westen der Pfalz wichtig, ein generelles Bewusstsein daftr zu wecken, dass
dieses Gebiet auch eine attraktive Tourismusregion ist, die der Weiterentwicklung
bedarf. Zur Férderung des Tourismusbewusstseins ist daher die Gestaltung und
Umsetzung einer eigenen auf die Bevolkerung ausgerichteten Kampagne erforder-
lich. Diese sollte sich auf einen langeren Zeitraum erstrecken und kann sich aus ver-
schiedenen Elementen zusammensetzen:
e Image-Broschiren zur Bedeutung und Nutzen des Tourismus flr die Bevolke-
rung, Erklarfilme, virtuelle Dialogplattformen etc.
e Durchfthrung von Regionalkonferenzen und Blrgerdialogen
e Kommunikationskampagne in der Region (Print, Radio, Roadshows auf Festen)
e  Tourismusbotschafter*innen/“Tourismushelden”

Die Auswahl der Instrumente ist abhdngig von den hierfir verfligbaren Ressourcen.
Sie sollten unbedingt zusammen mit weiteren Partnern (Tourismusorganisationen,
Verbadnde, Botschafter*innen, Beispielbetriebe) umgesetzt werden.

Marke und Gemeinschaftsgefthl O Weiterentwicklung Infrastruktur

[J Marketing und Produktentwicklung Nachhaltigkeit & Tourismus fur Alle
Zielezuordnung | O Wettbewerbsfahige Strukturen [ Digitale Transformation

1 Pfalz.Touristik als Managementorgani- 1 Umsetzungsmanagement

sation

e Pfalz.Touristike.V.und wei- | Partner o |[HK, DEHOGA, Wirtschaftsver-

Verantwortung tere Tourismusorganisatio- bande
nen * Pfalzische Medien

0] hoch Zeithori- | O kurzfristig

Prioritat mittel zont O mittelfristig
langfristig
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13. Installation eines regionalen Tourismusnetzwerks Pfalz

Beschreibung

Das Tourismusnetzwerk Rheinland-Pfalz wird von pfalzischen Tourismusakteur®in-
nen nur sehr eingeschrankt genutzt wird. Gleichzeitig wird allgemein ein hoher In-
formations- und Vernetzungsbedarf in der Pfalz gesehen. Als Ursache hierfir wird
vermutet, dass die landesweite Plattform zu viele Informationen bereitstellt, die fur
die Akteur*innen in der Pfalz nicht relevant sind. Einem regionalen Tourismusnetz-
werk, das sich auf die Destination Pfalz konzentriert, wird eine deutlich hdhere Er-
folgsaussicht beigemessen. Daher soll ein regionales Tourismusnetzwerk installiert
werden, welches die Tourismusakteur*innen der Pfalz fUr die Kommunikation mitei-
nander und fir den Wissenstransfer nutzen kénnen. Die Einrichtung regionaler Tou-
rismusnetzwerke soll im Zuge der geplanten Weiterentwicklung des Tourismusnetz-
werks Rheinland-Pfalz zuklnftig moglich und daher relativ einfach umsetzbar sein.

O Marke und Gemeinschaftsgefnhl O Weiterentwicklung Infrastruktur
] Marketing und Produktentwicklung Nachhaltigkeit & Tourismus fur Alle
Zielezuordnung | O Wettbewerbsfihige Strukturen Digitale Transformation
Pfalz.Touristik als Managementorgani- ] Umsetzungsmanagement
sation
e Pfalz.Touristik e. V. Partner e Tourismusorganisationen der Pfalz
Verantwortung e Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH
e |HK Pfalz
hoch Zeithori- | O kurzfristig
Prioritat O mittel zont mittelfristig
O langfristig
MaRnahme 14. Jahrliche Organisation eines Tourismustags Pfalz

Beschreibung

Der Pfalz.Touristik e. V. braucht mehr Moéglichkeiten, seinerseits in den direkten Dia-
log mit den Tourismusakteur®innen in der Pfalz treten zu kénnen. Nur so kann er
selbst in die Branche kommunizieren, wie er arbeitet, welche Erfolge er damit erzielt
und welche Unterstitzung oder Produkte er von seinen Partnern braucht. Aus die-
sem Grund soll ein regelmafiger Tourismustag organisiert werden.

Ein wichtiger Erfolgsfaktor ist ein ausgewogenes Programm, welches auch einen in-
dividuellen Mehrwert fur die Teilnehmer*innen bietet. Daher sollte der Tourismus-
tag nicht nur Vortrage sondern auch verschiedene Beteiligungsformate enthalten,
aus denen Tourismusfachkrafte oder Vertreter*innen von Betrieben einen echten
personlichen Nutzen ziehen kénnen. Wichtige Inhalte:

e Attraktive Impulsvortrage von externen Referenten

e Leistungsschau des Pfalz.Touristik e. V.

e Beteiligungsformate fir Touristiker*innen und Betriebe

e  Zeitenfur Netzwerkarbeit und Austausch

Betriebe oder Orte/Stadte kdnnen als Sponsoren an der Finanzierung mitwirken.

O Marke und Gemeinschaftsgefunhl O Weiterentwicklung Infrastruktur
O Marketing und Produktentwicklung Nachhaltigkeit & Tourismus fir Alle
Zielezuordnung | O Wettbewerbsfihige Strukturen [ Digitale Transformation
Pfalz.Touristik als Managementorgani- O Umsetzungsmanagement
sation
e Pfalz.Touristike. V. Partner e Tourismusorganisationen der Pfalz
Verantwortung « Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH
o |IHK Pfalz
hoch Zeithori- kurzfristig
Prioritat O mittel zont O mittelfristig
O langfristig
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Infrastruktur & Mobilitat

Handlungsbedarfe

Folgende Handlungsbedarfe bestehen in diesem Themenfeld:

Die Pflege und zielgruppengerechte Weiterentwicklung der Wegeinfrastruktur (Ertichti-
gung von Oberflachen, barrierefreier Ausbau) liegt in der Verantwortung der Kommunen.
Der Pfalz.Touristik e. V. gibt hierflir wichtige Impulse und steht beratend zur Verfligung.

Zudem bedarf es der Entwicklung von Reiseanlass-schaffenden Leitprodukten und touristi-

schen Leuchttlrmen, die auf die wichtigsten Themen und Zielgruppen einzahlen.

Auch bei der Infrastrukturentwicklung muss die pfalzische Spezifik herausgearbeitet werden.
Wichtige Hilfsmittel sind die Orientierung an authentischen Themen oder Angeboten sowie
regionale Produkte oder baukulturelle Aspekte.

Die offentliche Erreichbarkeit zahlreicher Regionen in der Pfalz ist noch sehr verbesserungs-
bedirftig, weshalb die Politik und Tourismusakteur*innen sowie Verkehrsunternehmen fir
die Notwendigkeit der Entwicklung nachhaltiger Mobilitatsangebote sensibilisiert und mitei-
nander vernetzt werden mussen.

Punktuelle Uberlastungen und Nutzungskonflikte sollten durch ,weiche* (iber Kommunika-
tion) und ,harte“ Besucherlenkungsmafnahmen (konkrete Sperrungen) reduziert oder ver-
mieden werden. Bestehende Initiativen werden hierzu starker miteinander vernetzt.
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SchllisselmalB3nahmen

In diesem Handlungsfeld sind folgende Schltsselmafsnahmen von entscheidender Bedeutung.

Infrastruktur

MaRnahme

15.Gestaltung von Handlungshilfen fiir eine themen- und zielgruppenge-
rechte Infrastrukturentwicklung

Beschreibung

Die strategischen Themen und Zielgruppen fir das Marketing der Pfalz stellen be-
sondere Anforderungen an die Infrastrukturentwicklung. Daher sollen Handlungs-
hilfen zu ausgewdhlten Themen (z. B. Wandern, Radfahren, Mountain-Bike) gestaltet
werden, die den Kommunen und Touristikern Hilfestellung bei der Infrastrukturent-
wicklung oder der Bereitstellung von Mobilitdtsangeboten geben. Dabei stehen fol-
gende Fragen im Vordergrund:

e Wassind die wichtigsten Zielgruppen fir den Pfalz-Tourismus?

o Wassagt die Marktforschung Uber die Zielgruppen?
e Welche Anspriiche haben sie und welche Tourismusinfrastruktur nutzen sie?
e Wiekann bei der Gestaltung der Infrastruktur den Anspriichen der Zielgrup-
pen Rechnung getragen werden?
0 Marke und Gemeinschaftsgefthl Weiterentwicklung Infrastruktur
Marketing und Produktentwicklung [J Nachhaltigkeit & Tourismus fir Alle
Zielezuordnung | O Wettbewerbsfahige Strukturen O Digitale Transformation
] Pfalz.Touristik als Managementorgani- ] Umsetzungsmanagement
sation
Verantwortung | ° Pfalz.Touristik e. V. Partner | e ggf externe Dienstleistungsunter-
nehmen
L hoch Zeithori- | U kurzfristig
Prioritat mittel zont mittelfristig
U langfristig
MaBnahme 16. Entwicklung der gesamten Pfalz zur ADFC-Radreiseregion

Beschreibung

Der Fahrradtourismus spielt in der Pfalz bereits jetzt eine grof3e Rolle und hat zu-
kinftig weiteres Entwicklungspotenzial. Erfolgreich im Wettbewerb bestehen kén-
nen jedoch nur die Regionen, die hdchsten Qualitatsansprichen gerecht werden.
Hierfur bedarf es eines flachendeckenden Netzes von Radwegen, die den Kriterien
des ADFC entsprechen. Daher ist es das Ziel, die gesamte Pfalz schrittweise zur
ADFC-Radreiseregion weiterzuentwickeln. Dieser Prozess wurde von der Pfalz.Tou-
ristik bereits eingeleitet. Die Entwicklung der Pilotregion im Gebiet der Deutschen
WeinstraBe ist ein erster Schritt. Bis 2026 soll dieser Prozess auch auf die Westpfalz
ausgedehnt werden.

[ Marke und Gemeinschaftsgefthl Weiterentwicklung Infrastruktur

Marketing und Produktentwicklung 1 Nachhaltigkeit & Tourismus flr Alle
Zielezuordnung | O Wettbewerbsfahige Strukturen O Digitale Transformation

1 Pfalz.Touristik als Managementorgani- ] Umsetzungsmanagement

sation

o Pfalz.Touristik e. V. (als Im- Partner e Tourismusorganisationen
Verantwortung pulsgeber)

e Kommunen

hoch Zeithori- | U kurzfristig
Prioritat O mittel zont O mittelfristig

langfristig
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Maf3nahme 17. Weitentwicklung des Themas Mountainbike

Beschreibung Der Mountainbike-Tourismus ist ein wichtiges touristisches Thema, die Weiterent-

wicklung ist jedoch wegen forstwirtschaftlicher, naturschutztechnischer oder ande-

rer Freizeitbelange durchaus konfliktbehaftet. Flr die weitere touristische Entwick-

lung bedarf es der Erarbeitung einer ganzheitlichen Machbarkeitsstudie als Orien-

tierungshilfe. Diese muss gemeinschaftlich erarbeitet werden und Aussagen zu fol-

genden Themen treffen:

e Woinder Pfalz soll und kann das Thema Mountainbike touristisch weiterentwi-
ckelt werden?

e Wassind die BedUrfnisse der Zielgruppe?

e Welche konkreten Angebote/Streckentypologien fehlen noch in der Pfalz?

o Wieist eine Ubergreifende Wegeplanung zu gestalten?

Wo sind Naturschutz- und Besucherlenkungsbelange zu bertcksichtigen und

wo sind Maf3nahmen flir weitere Interessensausgleiche zu ergreifen?

e Welche konkreten Handlungsempfehlungen sind an die Kommunen zu richten?
[J Marke und Gemeinschaftsgefthl Weiterentwicklung Infrastruktur
Marketing und Produktentwicklung Nachhaltigkeit & Tourismus fur Alle
Zielezuordnung | O Wettbewerbsfhige Strukturen [0 Digitale Transformation
[J Pfalz.Touristik als Managementorgani- [ Umsetzungsmanagement
sation
e Pfalz.Touristik e. V. (als Im- Partner e Biospharenreservat Pfalzerwald-
pulsgeber) Nordvogesen
Verantwortung o Gebietskorperschaften o Naturschutzeinrichtungen,
e Forstwirtschaft
o Weitere Tourismusorganisationen
0 hoch Zeithori- | O kurzfristig
Prioritat mittel zont mittelfristig
O langfristig
Malnahme 18.Priifung der Weiterentwicklungsmoglichkeiten und touristischen In-
wertsetzung der Pfalzer Huttenkultur
Beschreibung Wie bereits erwahnt, ist die Herausarbeitung der pfalzischen Spezifik fir die Gestal-

tung von Alleinstellungsmerkmalen im Marketing von grofRer Bedeutung. Die Pfalzer
HUttenkultur, ausgezeichnet als immaterielles Kulturerbe, gehort zu diesen beson-
deren authentischen Elementen, die touristisch jedoch bisher kaum vermarktet wird.
Da die Pfalzer Hutten v. a.im Ehrenamt betrieben werden und der kulturelle Wert
nicht beschadigt werden darf, ist ein behutsames Vorgehen in der touristischen Wei-
terentwicklung unter Beteiligung aller relevanten Akteur*innen wichtig.

Im ersten Schritt missen vorbereitende Gesprache und ggf. eine Machbarkeitsstu-
die erstellt werden, die die Weiterentwicklungsmdglichkeiten der Pfalzer Huttenkul-
tur im touristischen Sinne prift. FUr eine touristische Nutzung der Pfalzer Hitten
spielen folgende Aspekte eine wichtige Rolle: Qualitat, Ubernachtungsméglichkei-
ten, Verflgbarkeit und Buchbarkeit sowie Verlasslichkeit des Angebots.

0 Marke und Gemeinschaftsgefuhl Weiterentwicklung Infrastruktur

Marketing und Produktentwicklung [ Nachhaltigkeit & Tourismus fir Alle
Zielezuordnung | O Wettbewerbsfihige Strukturen [ Digitale Transformation

[ Pfalz.Touristik als Managementorgani- O Umsetzungsmanagement

sation
vV e Pfalz.Touristik e. V. (als Im- Partner o Pfilzerwald-Verein
erantwortung
pulsgeber und Vermarkter)  Hiittenbetreiber

0 hoch Zeithori- | O kurzfristig

Prioritat mittel zont O mittelfristig
langfristig
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19.Konzipierung und Umsetzung eines Pilotprojekts zur Pfalzer Baukultur

in Zusammenarbeit mit weiteren Partnern

Beschreibung

Uber die pfalzische Baukultur kann sich die Tourismusdestination Pfalz zukiinftig
von anderen Regionen noch stérker differenzieren. Ahnlich wie in anderen Regionen
muss die Zusammenarbeit mit Architekten/Architekturkammern und mit ministeriel-
ler Unterstitzung aktiv die Baukultur in der eigenen Region geférdert werden. Zur
Forderung der Baukultur eignen sich verschiedene MalZnahmen:

Gestaltung eines Leitfadens zur Beschreibung der Besonderheiten der Pfalzi-
schen Baukultur (z. B. Architekturtypen, Bauweisen, Materialien)

Auslobung eines Architekturwettbewerbs zur Baukultur im Tourismus der
Pfalz

Entwicklung eines Designkonzepts fir typische Pfalzer Gestaltungselemente
als Unterstitzung fur Gastgeber

Beauftragung des Entwurfs von regionsspezifischen Gestaltungselementen fur
Parkplatze, Spielplatze, Schutzhutten, Infoportale

Netzwerkbildung fir tourismusrelevante Einrichtungen/Unterkinften mit ho-
hem baukulturellem Wert (ggf. Entwicklung einer eigenen Produktmarke; Bei-
spiel Via Mosel)

Entfaltung von Pilotprojekten zur Férderung der Baukultur auf 6rtlicher oder
teilregionaler Ebene (Netzwerkbildung, Beratung moglicher Bauherren, For-
dermoglichkeiten)

Marke und Gemeinschaftsgefthl Weiterentwicklung Infrastruktur
] Marketing und Produktentwicklung Nachhaltigkeit & Tourismus fur Alle
Zielezuordnung | O Wettbewerbsfahige Strukturen O Digitale Transformation
] Pfalz.Touristik als Managementorgani- ] Umsetzungsmanagement
sation
Verantwortung e Pfalz.Touristik e. V. (als Im- Partner o Architekten, Architektenkammer
pulsgeber und Vermarkter) e Ministerium fir Finanzen
L1 hoch Zeithori- | W kurzfristig
Prioritat mittel zont O mittelfristig
langfristig
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Mobilitat und Besucherlenkung

MaRnahme

20.Gemeinschaftliche Entwicklung e.i.nes Positionspapiers fiir die
touristische Attraktivierung des OPNV

Beschreibung

Insbesondere im Bereich der Westpfalz ist das OPNV-Angebot grundsatzlich noch
recht schwach ausgepragt und es gibt kaum spezielle Tourismusangebote (z. B. Wan-
derbuslinien, bessere Frequenzen am Wochenende) oder eine Zusammenarbeit mit
Touristiker*innen (z. B. bei der Gestaltung von Buslinien, die auch dem Tourismus
zugutekommen oder der Bewerbung von Mobilitdtsangeboten).

Ein Positionspapier formuliert von den Tourismusakteur®innen in der gesamten
Pfalz soll den Bedarf der Branche einer starkeren Tourismusorientierung des
OPNV-Angebots ausformulieren und fiir eine Sensibilisierung der Verkehrsunter-
nehmen und politischen Entscheidungstragern sorgen.

[0 Marke und Gemeinschaftsgefihl X Weiterentwicklung Infrastruktur

[0 Marketing und Produktentwicklung X Nachhaltigkeit & Tourismus fir Alle
Zielezuordnung | 00 Wettbewerbsfihige Strukturen [0 Digitale Transformation

[0 Pfalz.Touristik als Managementorgani- [ Umsetzungsmanagement

sation

e Pfalz.Touristik e. V. und wei- | Partner e Politische Entscheidungstrager

Verantwortung tere Tourismusorganisatio- e Verkehrsunternehmen
nen in der Pfalz

hoch Zeithori- | O kurzfristig

Prioritat O mittel zont mittelfristig
O langfristig

Maf3nahme 21.Installation eines digitalen Wegemanagements flir die Themen

Radfahren und Wandern bei der Pfalz.Touristik

Beschreibung

In Abhdngigkeit von konkreten Fordermdglichkeiten soll ein digitales Wegemanage-
ment fUr die Rad- und Wanderwege geschaffen werden, welches die Qualitatskon-
trolle und Pflege der Wege unter Nutzung digitaler Medien (z. B. App) ermoglicht.
Angedacht ist die Einrichtung eines nutzerfreundlichen Meldewesens, welches von
Géasten und Wegepaten gleichermaf3en genutzt werden kann. Auf diese Weise soll
ein effizienter Ressourceneinsatz gewdahrleistet werden. Da derzeit die Kosten-Nut-
zen-Relation unsicher ist, soll ein derartiges Vorhaben zundchst am Beispiel von Pi-
lotgemeinden getestet und hinsichtlich des erforderlichen Aufwands analysiert wer-
den. Wichtig ist dabei auch die Bertcksichtigung bereits gemachter Erfahrungenin
anderen Destinationen und der Abgleich mit bereits geplanten Aktivitaten, z. B. des
Biospharenreservats Pfalzerwald.

L Marke und Gemeinschaftsgefthl Weiterentwicklung Infrastruktur

I Marketing und Produktentwicklung Nachhaltigkeit & Tourismus fir Alle
Zielezuordnung | O Wettbewerbsfihige Strukturen O Digitale Transformation

1 Pfalz.Touristik als Managementorgani- ] Umsetzungsmanagement

sation

e Pfalz.Touristik e. V. (als Im- Partner e Biosphéarenreservat Pfalzerwald-

Verantwortung pulsgeber, \/orhabentrager Nordvogesen
und ggf. Koordinator) « ggf. weitere Partner

 Beteiligte Pilotgemeinden

0] hoch Zeithori- | O kurzfristig
Prioritat mittel zont mittelfristig

O langfristig
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22.Installation einer Frequenzmessung auf ausgewahlten Wander- und
Radwegen

Beschreibung

Um die Attraktivitdt und Frequenz der Premium-Rad- und Wanderwege objektiv be-
werten zu kdnnen, wird die Installation von Frequenzmessgeraten auf ausgewahlten
Rad- und Wanderwegen angestrebt. Ggf. kdnnen auch Parkplatze und weitere
Points of Interest (POls) einbezogen werden. Neben der Erkennung der saisonalen
Auslastung kénnen diese Daten fir die Produktgestaltung genutzt und perspekti-
visch auch fUr eine dynamische Besucherlenkung eingesetzt werden. Die Realisie-
rung dieses Vorhabens ist jedoch abhdngig von verfligbaren Fordermitteln, so dass
im Rahmen der Umsetzung der Tourismusstrategie zu prifen ist, ob das Vorhaben
umsetzbar ist.

0 Marke und Gemeinschaftsgefthl Weiterentwicklung Infrastruktur
] Marketing und Produktentwicklung Nachhaltigkeit & Tourismus fur Alle
Zielezuordnung | O Wettbewerbsfahige Strukturen Digitale Transformation
] Pfalz.Touristik als Managementorgani- ] Umsetzungsmanagement
sation
e Pfalz.Touristik e. V. (als Im- Partner o Weitere Tourismusorganisationen
pulsgeber, Vorhabentréger ¢ Land Rheinland-Pfalz oder Leader-
Verantwortung und ggf Ko?rdlnator.) Regionen
* Beteiligte Pilotgemeinden e ggf. Rheinland-Pfalz Tourismus
» Weitere Tourismusorganisa- GmbH
tionen
[J hoch Zeithori- | O kurzfristig
Prioritat X mittel zont X mittelfristig
U langfristig
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MaBnahme 23.Pilotprojekt fiir ein videogestiitztes Parkraummonitoring mit
dynamischer Besucherlenkung

Beschreibung
In einem engen Zusammenhang mit dem Vorhaben zur Frequenzmessung auf Rad-

und Wanderwegen steht das Ziel der Umsetzung eines Pilotprojektes fir ein video-
gestitztes Parkraummonitoring, welches mit einer dynamischen Besucherlenkung
verbundenist. Ziel ist die Installation entsprechender Monitoringsysteme auf wichti-
gen Qualitatswanderparkplatzen in der Pfalz. Sind die Parkplatze belegt, werden im
Sinne eines Ampelsystems entsprechende Meldungen an ein 6ffentlich zugangliches
Meldesystem (z. B. Internet, Smartphone-App) gegeben. Mogliche weitere Gaste/Ta-
gesausfligler kdnnen alternative Parkmaoglichkeiten aufsuchen und Parkplatziber-
lastungen und Wildparken kann vermieden werden. Dieses System kdnnte idealer-
weise auch mit weiteren Daten (Wetter, OPVN-Verbindungen, Hiittenauslastung
etc.) gekoppelt werden, um den Mehrwert fur die Nutzer*innen zu erhdhen.

Die Realisierung dieses Vorhabens ist jedoch abhéngig von verfligbaren Fordermit-
teln, so dass im Rahmen der Umsetzung der Tourismusstrategie zu prifen ist, ob das
Vorhaben umsetzbar ist.

J Marke und Gemeinschaftsgefthl Weiterentwicklung Infrastruktur
[J Marketing und Produktentwicklung Nachhaltigkeit & Tourismus fr Alle
Zielezuordnung | O Wettbewerbsféhige Strukturen Digitale Transformation
] Pfalz.Touristik als Managementorgani- ] Umsetzungsmanagement
sation
e Pfalz.Touristike. V. (als Im- Partner e Weitere Tourismusorganisationen
pulsgeber, ggf. Vorhabentra- e Land Rheinland-Pfalz oder Leader-
VR ger u.n.d Koordinétor) Regionen
¢ Beteiligte Gemeinden e ggf. Rheinland-Pfalz Tourismus
e Weitere Tourismusorganisa- GmbH
tionen
0 hoch Zeithori- | O kurzfristig
Prioritat mittel zont O mittelfristig
langfristig
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24 Pilotprojekt ,Wege-Echtzeit-Heatmap* (Tagestouren) zur Messung der
Wegefrequenzen auf beliebten Tagestouren

Beschreibung

In einem engen Zusammenhang mit dem Vorhaben zur Frequenzmessung auf Rad-
und Wanderwegen steht das Pilotprojekt ,Wege-Echtzeit-Heatmap“. Ausgewdhlte
und haufig stark frequentierte Wege fir Tagestouren sollen mittels entsprechender
Monitoringsysteme dynamisch beobachtet und bei einer Uberlastsituation mit ei-
nem allgemein zuganglichen Warnsystem verbunden werden. Dieses weist weitere
Interessierte oder anreisende Ausfligler live darauf hin, dass der Weg aktuell sehr
Uberlaufenist und besser andere Ziele ins Auge gefasst werden sollten. So kénnen
Ausfligler gelenkt und die Verkehrsbelastung bei einzelnen Hotspots reduziert wer-
den.

0 Marke und Gemeinschaftsgefthl Weiterentwicklung Infrastruktur
] Marketing und Produktentwicklung Nachhaltigkeit & Tourismus fur Alle
Zielezuordnung | O Wettbewerbsfahige Strukturen Digitale Transformation
] Pfalz.Touristik als Managementorgani- ] Umsetzungsmanagement
sation
e Pfalz.Touristik e. V. (als Im- Partner o Weitere Tourismusorganisationen
pulsgeber, ggf.-Vorhabentré— e Land Rheinland-Pfalz oder Leader-
Verantwortung ger und Koordinator) Regionen
* Beteiligte Gemeinden o ggf. Rheinland-Pfalz Tourismus
GmbH
[J hoch Zeithori- | O kurzfristig
Prioritat mittel zont O mittelfristig
langfristig
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Nachhaltigkeit & Tourismus fiir Alle (Querschnittshandlungsfeld)

Handlungsbedarfe

Folgende Handlungsbedarfe bestehen in diesem Themenfeld:

Nachhaltigkeit im Tourismus der Pfalz ist eine gesellschaftliche Verpflichtung im Sinne nach-
folgender Generationen und zugleich Existenzsicherung. Sie ist ein Transformationstreiber,
der letztlich fur alle Handlungsfelder von Bedeutung ist. Daher ist es wichtig, die Bedeutung
von Nachhaltigkeit allen Beteiligten im System Tourismus zu kommunizieren. Gleichzeitig
sollten alle Tourismusagierenden flir den Einsatz von nachhaltigkeitsférdernden Manage-

mentinstrumenten und Zertifizierungen werben.

Nachhaltigkeitsaspekte sollten auf Organisations- und Einzelbetriebsebene in moglichst vie-
len Facetten in den individuellen Handlungsfeldern bertcksichtigt werden.

In der Pfalz Iasst sich zum Thema Nachhaltigkeit in vielen Teilregionen bereits jetzt eine hohe
Aktivitat feststellen. Daher ist es wichtig, die Vernetzung aller relevanten Agierenden in die-

sem Themenfeld auf der Ebene der gesamten Pfalz zu verbessern.

Zur Nachhaltigkeit gehort auch die Einbindung von regionalen Erzeuger*innen oder Produk-
ten. Dies leistet gleichzeitig einen wichtigen Beitrag zur regionalen Wertschdpfung und zur

Ausarbeitung der Pfalzer Spezifik.

Ebensoist ein Verstandnis fUr die Erfordernisse und den Nutzen einer Barrierefreiheit als
gesellschaftliche Verpflichtung zu fordern und bei der Entwicklung der Tourismusangebote
zu berlcksichtigen.

Informationen und Produkte Uber vorhandene barrierefreie Reiseziele, Angebote und Leis-
tungstrager*innen kénnen auf Pfalzebene unter dem Leitbegriff ,Komfort” verflighar ge-
macht werden, um einen moglichst breiten Zielgruppenfokus zu gewdahrleisten. Barrierefrei-
heit ist ein Qualitatsthema, aber auf der Ebene der gesamten Pfalz kein eigenes Marke-
tingthema im Sinne der strategischen Schwerpunktthemen. Das Angebot sollte nachvollzieh-
baren Qualitatskriterien entsprechen. Hierflr eignen sich die Kriterien der Zertifizierung
,Reisen fur alle” als Qualitatsgrundlage am besten.
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5.2  Schlisselmafinahmen

In diesem Handlungsfeld sind folgende Schltsselmafsnahmen von entscheidender Bedeutung.

Malnahme 25. Machbarkeitsstudie fur die inhaltliche Ausgestaltung sowie die finan-
zielle und personelle Untersetzung der Themen Nachhaltigkeit und
Barrierefreiheit bei der Pfalz.Touristik

Beschreibung
Die Themen Nachhaltigkeit und Barrierefreiheit werden in der Pfalz in verschiede-

nen Teilregionen (z. B. Stdliche Weinstrae) bereits mit hohem Aufwand und mit
personeller Untersetzung in der eigenen Tourismusarbeit umgesetzt. Hierflr ver-
dienen diese hohe Anerkennung. Die dabei gemachten Erfahrungen und aufgebau-
ten Kompetenzen sind ein grofRer Mehrwert auch fir die gesamte Region.

Nun geht es darum zu prifen, wie die beiden Themen auf der Ebene der Destination
Pfalz zukUnftig bearbeitet werden kdnnen. Dass sie wichtig sind, ist unstrittig. Eine
sachgerechte Bearbeitung der Themen bedarf jedoch auch entsprechender finanzi-
eller und personeller Ressourcen. Daher soll im ersten Schritt der Umsetzung eine
Machbarkeitsstudie durchgefihrt oder beauftragt werden, die folgenden Fragen
nachgeht:

e Welche Aufgaben und MafZnahmen sind in den beiden Themenfeldern sinnvoll-
erweise auf der Ebene der Destination Pfalz anzusiedeln?

Welche personellen und finanziellen Ressourcen sind hierfur erforderlich?
Wie kénnte eine Minimal- und wie die Idealldsung aussehen?

Welche Institutionen kdnnten an dem Vorhaben beteiligt werden?

Gibt es Forder- oder Refinanzierungsmoglichkeiten?

Konnen Synergien mit bestehenden Aktivitdten oder Personal in Teilrdumen
gehoben werden? Welche organisatorischen Losungsansatze gibt es hierftr?

e Welche Schritte sind fur die Umsetzung erforderlich?

In Abhdngigkeit vom Ergebnis der Studie bzw. der Prifung sind dann weitere Mal3-
nahmen einzuleiten.

[ Marke und Gemeinschaftsgefhl O Weiterentwicklung Infrastruktur
O Marketing und Produktentwicklung Nachhaltigkeit & Tourismus ftr Alle
Zielezuordnung | O Wettbewerbsfihige Strukturen [ Digitale Transformation
Pfalz.Touristik als Managementorgani- O Umsetzungsmanagement
sation
e Pfalz.Touristike. V. Partner o Weitere Tourismusorganisationen
Verantwortung e Weitere Partner (z. B. Biospharen-
reservat Pfalzerwald-Nordvo-
gesen)
U hoch Zeithori- | U kurzfristig
Prioritat mittel zont mittelfristig
O langfristig
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26. Installation eines Nachhaltigkeitsnetzwerks auf der Ebene der Pfalz

Beschreibung

Aufgrund der grof3en Bedeutung des Themas Nachhaltigkeit soll ein Nachhaltig-
keitsnetzwerk auf der Ebene der Pfalz geschaffen werden. Es gibt hier bereits viele
Akteur*innen und Organisationen. Der Austausch erfolgt derzeit jedoch vor allem
auf teilregionaler Ebene. Dies soll im Zuge der Umsetzung der Tourismusstrategie
geandert werden. Ein Nachhaltigkeits-Netzwerk fir die gesamte Pfalz soll den ge-
genseitigen Austausch und den Wissenstransfer starken und ggf. gemeinsame Maf3-
nahmen durchfiihren. Hierflr bietet es sich an, das neu zu schaffende Pfalzer-Touris-
musnetzwerk zu nutzen.

[0 Marke und Gemeinschaftsgefihl I Weiterentwicklung Infrastruktur

[0 Marketing und Produktentwicklung X Nachhaltigkeit & Tourismus fir Alle
Zielezuordnung | O Wettbewerbsfhige Strukturen O Digitale Transformation

Pfalz. Touristik als Managementorgani- ] Umsetzungsmanagement

sation

e Pfalz.Touristike. V. Partner o Alle Akteur*innen und Organisatio-

Verantwortung nen, die in diesem Themenfeld ak-
tiv sind.

hoch Zeithori- | O kurzfristig

Prioritat O mittel zont mittelfristig
O langfristig

Malnahme 27.Vermarktungsanreize fiir herausragende Leistungsanbietende in den

Bereichen Barrierefreiheit und Nachhaltigkeit schaffen und gemein-
same Marketingaktivitaten umsetzen

Beschreibung

Betriebe und Leistungsanbietende in der Pfalz, die sich in der Vergangenheit eine
hohe Kompetenz in den Bereichen Barrierefreiheit und Nachhaltigkeit aufgebaut
und qualitativ hochwertige Angebote entwickelt haben, sollten flr ihren Einsatz
durch die Pfalz.Touristik gew(rdigt und unterstitzt werden. Hierzu gehort, dass die
Information Uber den besonderen Status oder erlangte Zertifizierungen prominent
platziert und schnell erkennbar gemacht werden soll (betrifft die Datenaufbereitung
Print- und Online). Ebenso sind die besonderen ,Leuchttlirme”an den passenden
Stellen im Marketing in den Vordergrund zu riicken. Hierdurch werden gleichzeitig
Anreize flr weitere Betriebe geschaffen, entsprechende Mafldnahmen zu entfalten.

Bei Bedarf kdnnen zudem gemeinsame Werbeaktivitaten in Kooperation der
Pfalz.Touristik mit weiteren Partnern entfaltet werden, die themenaffine Zielgrup-
pen ansprechen. Nachhaltigkeit und Barrierefreiheit sind jedoch keine eigenen stra-
tegischen Marketingthemen auf der Ebene der Pfalz.

[ Marke und Gemeinschaftsgefthl O Weiterentwicklung Infrastruktur

Marketing und Produktentwicklung Nachhaltigkeit & Tourismus ftr Alle
Zielezuordnung | O Wettbewerbsfihige Strukturen [ Digitale Transformation

[ Pfalz.Touristik als Managementorgani- O Umsetzungsmanagement

sation

e Pfalz.Touristik e. V. als Im- Partner e Alle relevanten Betriebe

Verantwortung pulsgeber, Infomanager und
Multiplikator

0] hoch Zeithori- | O kurzfristig

Prioritat mittel zont mittelfristig
O langfristig
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Malnahme 28. Beratungsangebote und Praxishilfen zum Thema Nachhaltigkeit ftir
Betriebe entwickeln und verbreiten

Beschreibung ‘ o o o
Kommunen und Tourismusorganisationen kdnnen Nachhaltigkeitsaspekte im eige-

nen Handeln berUcksichtigen, zur Mitwirkung motivieren und das Thema mit Blick
auf die Zielgruppen bewerben. Glaubhaft kann sich eine Destination jedoch nur bei
diesem Thema positionieren, wenn Nachhaltigkeit entlang der gesamten Service-
kette gelebt wird. Daher sind auch die Betriebe und Freizeiteinrichtungen gefordert.
Wichtig ist es dabei, breit zu kommunizieren bzw. zu sensibilisieren und dem Kli-
schee entgegenzutreten, dass Nachhaltigkeit v. a. nur auf die 6kologische Facette ab-
zielt und nur zu einer zuséatzlichen wirtschaftlichen Mehrbelastung flhrt. Klimaneut-
ralitdt kann auch Kosten sparen und einen betriebswirtschaftlichen Nutzen erftillen.
Zudem konnen neue Zielgruppen angesprochen werden. Auch das Bemihen um eine
langfristige Bindung des eigenen Personals und die Schaffung attraktiver Arbeitsbe-
dingungen nachhaltiges Engagement im Bereich Soziales. Dieses Bewusstsein muss
starker in die Flache gebracht werden, um mdglichst viele Betriebe und Freizeitein-
richtungen fir das Thema zu aktivieren. Im Zusammenhang mit den angestrebten
Vernetzungsaktivitdten sollen daher zukUnftig auch spezielle Beratungsangebote,
Best-Practice-Beispiele, Fordermoglichkeiten und Praxishilfen flr die pfalzischen
Betriebe entwickelt, aufbereitet bzw. angeboten werden. Diese kdnnen dann z. B. im
Tourismusnetzwerk und auf Tourismustagen kommuniziert werden. Der Pfalz. Tou-
ristik e. V. versteht sich dabei als Impulsgeber und Multiplikator, ist dabei jedoch auf
die Unterstltzung von Branchenverbanden unbedingt angewiesen.

[J Marke und Gemeinschaftsgefihl ] Weiterentwicklung Infrastruktur

] Marketing und Produktentwicklung Nachhaltigkeit & Tourismus fur Alle
Zielezuordnung | OO Wettbewerbsfihige Strukturen [ Digitale Transformation

Pfalz.Touristik als Managementorgani- ] Umsetzungsmanagement

sation

e Pfalz.Touristik e. V. als Im- Partner |  IHK Pfalz

Verantwortung pulsgeber, Infomanager und o DEHOGA
Multiplikator

[J hoch Zeithori- | O kurzfristig

Prioritat mittel zont mittelfristig
O langfristig
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6. Digitale Transformation (Querschnittshandlungsfeld)

Die Digitale Transformation ist kein Handlungsfeld, welches solitar betrachtet werden kann. Eben-
so wie Nachhaltigkeit beeinflusst die digitale Transformation als integraler Bestandteil alle Hand-
lungsfelder. Bereits in zahlreichen, zuvor aufgefiihrten Handlungsfeldern wurden Aspekte der Digi-
talisierung bericksichtigt (z. B. Besucherlenkung). Insofern sind die hier aufgefiihrten MaBnahmen

erganzend zu den Ubrigen Handlungsfeldern zu betrachten.

6.1 Handlungsbedarfe

Folgende Handlungsbedarfe bestehen in diesem Themenfeld:

o Diedigitale Infrastruktur in der Pfalz ist als Aufgabe der &ffentlichen Hand weiter zu verbes-

sern und auszubauen.

» Diedigitale Buchbarkeit der Betriebe macht zwar Fortschritte, ist aber insbesondere tber
den Vertrieb mit dem landesweiten Reservierungssystem deskline noch nicht am Ziel. Daher

sollten weitere Aktivitaten zu ihrer Verbesserung eingeleitet werden.

o Die gastgewerblichen Betriebe und Freizeitwirtschaft missen ihrerseits fir die Notwendig-
keiten der digitalen Transformation durch Impulse sensibilisiert und durch die Vermittlung
digitaler Kompetenzen weiterentwickelt werden.

o Dazuwill sich die Pfalz.Touristik als regionale Datenmanagerin etablieren und das Daten-
und Contentmanagement zur Verbesserung der digitalen Sichtbarkeit forcieren.

« Uber die Pfalz.Touristik als Multiplikatorin sollen zudem wichtige Impulse in diesem Themen-
feld in die Pfalz weitergegeben werden und Pilotprojekte auf Landesebene unterstitzt wer-
den.

» FUreine gezielte Besucherlenkung missen auch die Moglichkeiten und Instrumente der Digi-

talisierung zum Einsatz kommen.

Tourismusstrategie Pfalz 2025+ Zum W{]hl DIE Pfalz v seites7
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SchllisselmalBnahmen

In diesem Handlungsfeld sind folgende Schltisselmaf3nahmen von entscheidender Bedeutung.

Vertrieb

MaRnahme

29. Jahrliche Aktionswoche flir das deskline-Informations- und Reservie-
rungssystem

Beschreibung

Um die Buchbarkeit der pfalzischen Betriebe (iber das landesweite Informations-
und Reservierungssystem ,deskline zu férdern, unterstitzt der Pfalz.Touristik e. V.
die Orte (,deskline-Stitzpunkte”) bei der Ansprache und Gewinnung von Betrieben.
ZukUnftig soll dazu jahrlich eine Aktionswoche durchgefthrt werden.

Zielezuordnung

0 Marke und Gemeinschaftsgefthl
Marketing und Produktentwicklung
O

O

O Weiterentwicklung Infrastruktur

[J Nachhaltigkeit & Tourismus fir Alle
Digitale Transformation

] Umsetzungsmanagement

Wettbewerbsfdhige Strukturen
Pfalz.Touristik als Managementorgani-
sation

Verantwortung | ° Pfalz.Touristik e. V. Partner e Tourismusorganisationen auf Orts-
ebene
X hoch Zeithori- | X kurzfristig
Prioritat O mittel zont O mittelfristig
I langfristig
Maf3nahme

30. Machbarkeitsstudie flir die Auskopplung einer Vertriebsagentur

Beschreibung

Abhangig von der weiteren Entwicklung des deskline-Systems und der zu erhoffen-
den Steigerung der Leistungsfahigkeit des Pfalz. Touristik e. V. soll perspektivisch ge-
prift werden, ob der Leistungsvertrieb auch im wirtschaftlichen Eigenbetrieb in
Form einer Vertriebsagentur betrieben werden kann. Als Grundlage fur diese Ent-
scheidung dient eine Machbarkeitsstudie, die die Entwicklungsperspektiven und Er-
folgsaussichten kritisch bewertet.

] Marke und Gemeinschaftsgefthl ] Weiterentwicklung Infrastruktur

Marketing und Produktentwicklung I Nachhaltigkeit & Tourismus fir Alle
Zielezuordnung | O Wettbewerbsfihige Strukturen Digitale Transformation

Pfalz.Touristik als Managementorgani- O Umsetzungsmanagement

sation
Verantwortung e Pfalz.Touristike. V. Partner e ggf. externe Dienstleistungsunter-
nehmen

[J hoch Zeithori- | O kurzfristig

Prioritat mittel zont O mittelfristig
langfristig
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31. Modellprojekt ,,Online-buchbares Wandern ohne Gepack*

Beschreibung

Pfalzer Fernwanderwege als Streckenwanderung begehen, wéhrend das Gepéack von
Unterkunft zu Unterkunft als Serviceleistung transportiert wird. Und diese Dienst-
leistung ist als Paket online buchbar. - Genau dieses Angebot soll als Modellprojekt
in der Pfalz realisiert und unter der FUhrung des Pfalz.Touristik e. V. umgesetzt so-
wie hinsichtlich seiner Machbarkeit und Wirtschaftlichkeit erprobt werden. Auf
diese Weise bietet die Pfalz.Touristik den mitwirkenden Betrieben einen unmittelba-
ren wirtschaftlichen Nutzen.

[J Marke und Gemeinschaftsgefthl O Weiterentwicklung Infrastruktur
Marketing und Produktentwicklung ] Nachhaltigkeit & Tourismus fir Alle
Zielezuordnung | O Wettbewerbsfhige Strukturen X Digitale Transformation
[0 Pfalz.Touristik als Managementorgani- [ Umsetzungsmanagement
sation
Verantwortung | e Pfalz.Touristike. V. Partner | e Betriebe
0 hoch Zeithori- | O kurzfristig
Prioritat X mittel zont O mittelfristig
langfristig
Weiteres
Mafnahme 32. Installation eines*r Digitalmanager*in beim Pfalz.Touristik e. V.

Beschreibung

Mit finanzieller Unterstitzung des Landes Rheinland-Pfalz im Rahmen des Leitpro-

jekts ,Digitale Transformation im Tourismus* soll die digitale Kompetenz des

Pfalz.Touristik e. V.in Form der Finanzierung einer eigenen Personalstelle gestarkt

werden. Ein*e sog. ,Digitalisierungsmanager®in® soll die digitale Transformation in-

nerhalb der eigenen Organisation und in der gesamten Pfalz aktiv unterstttzen. Die

Aufgaben:

e Wissenstransfer im Themenfeld digitale Transformation

e  Entwicklung von E-Learning-Angeboten und weitere Qualifizierungsmafnah-
men

e  Beratungder Partner in Bezug auf OpenData

o Weiterentwicklung digitaler Services

o ggf. Umsetzung weiterer digitaler Projekte

Nach Ablauf der Forderung im Jahr 2023 sollten alle Méglichkeiten geprift werden,
das erworbene Personal auch dauerhaft fur die Pfalz.Touristik zu gewinnen, um die
erworbenen Kompetenzen auch im Unternehmen zu erhalten.

L Marke und Gemeinschaftsgefthl LI Weiterentwicklung Infrastruktur
I Marketing und Produktentwicklung 1 Nachhaltigkeit & Tourismus fir Alle
Zielezuordnung | O Wettbewerbsfhige Strukturen Digitale Transformation
Pfalz. Touristik als Managementorgani- ] Umsetzungsmanagement
sation
Verantwortung | ® Pfalz. Touristik e. V. Partner o Land Rheinland-Pfalz
e Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH
hoch Zeithori- kurzfristig
Prioritat O mittel zont O mittelfristig
O langfristig
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7. Begleitendes Umsetzungsmanagement

Mit der Veroffentlichung der Tourismusstrategie beginnt die eigentliche Arbeit erst. Die Hand-
lungsfelder und Mafsnahmen der Tourismusstrategie konnen nur dann zum Leben erweckt werden,
wenn ihre Umsetzung mit personellen Ressourcen begleitet und die Inhalte bei Bedarf aktualisiert
und angepasst werden.

Maf3nahme 33. Aufsetzen eines begleitenden Umsetzungsmanagements

Beschreibung Die Geschéftsfihrung des Pfalz.Touristik e. V. die erste Ansprechperson fur die Um-

setzung der Tourismusstrategie. Im Rahmen des Umsetzungsmanagements sind ne-

ben der Initiilerung oder Unterstitzung der beschriebenen Schlisselmalnahmen

weitere begleitende Aktivitaten erforderlich. Dazu gehéren:

° Die Definition von Kennziffern zur Beobachtung der Tourismusentwicklung
und zur Messung des Umsetzungserfolgs

e  DieJahrliche Einberufung der Lenkungsgruppe zum Austausch Uber den Status
quo der Umsetzung und ggf. der Identifikation von Anpassungsbedarfen

o Kommunikation der Umsetzungserfolge: RegelmaRige Kommunikation des
Umsetzungsstands im Tourismusnetzwerk Pfalz und auf dem Tourismustag
Pfalz.

Angesichts der Entwicklungsdynamik im Tourismus ist zudem eine regelmaige
Fortschreibung bzw. Aktualisierung der Handlungsbedarfe und MaZnahmen im Rah-
men des Umsetzungsmanagements in der Tourismusstrategie erforderlich.

Marke und Gemeinschaftsgefthl Weiterentwicklung Infrastruktur
Marketing und Produktentwicklung Nachhaltigkeit & Tourismus flr Alle
Zielezuordnung Wettbewerbsfahige Strukturen Digitale Transformation
Pfalz.Touristik als Managementorgani- Umsetzungsmanagement
sation
Verantwortung e Pfalz.Touristik e. V. Partner o Weitere Tourismusorganisationen
hoch Zeithori- kurzfristig
Prioritat O mittel zont O mittelfristig
U] langfristig
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VI. STRATEGIEKARTE ZUR TOURISMUSSTRATEGIE

Mission

Der Tourismus ist ein wichtiger Wirtschaftsfaktor fir die Pfalz, den wir nachhaltig und wertschépfungssteigernd weiterentwickeln wollen. ,Die Pfalz" ist fir uns das unbestrittene
gemeinsame Dach, unter dem die Bekanntheit und die Anziehungskraft der Region weiter erhoht werden soll. Die Kombination der verschiedenen Naturlandschaften Rheinebene,
Deutsche Weinstral3e, Pfalzerwald, Pfalzer Bergland und liebenswerter Stadte macht die hohe Attraktivitat der Pfalz aus. Unsere pfalzische Lebensart und die reizvolle Verbindung
von Wein und Wald sind dabei unsere groRen Starken.

Zu einem verbesserten Gemeinschaftsgefiihl muss jeder von uns aktiv beitragen, lokale und regionale Interessen zuriickstellen und den Tourismus aus Sicht der Gaste und Einheimi-
schen denken. Zusammen und einvernehmlich gestalten wir die touristischen Strukturen nachfragegerecht und effizient. Die Grundlage hierfur ist ein offener und ehrlicher Umgang
von uns allen auf Augenhéhe.

Ziele

(1)
Attraktivitat der Marke Pfalz nach innen
und auBen erhéhenund das
Gemeinschaftsgefthl starken.

(2)
Marketing und Produktentwicklung an den
strategischen Themen und Zielgruppen
orientieren.

)
Wettbewerbsfahige Strukturen im System
Tourismus der gesamten Pfalz schaffen und
eine verbindliche Aufgabenteilung zwischen
den Tourismusorganisationen und den
weiteren Partnern vereinbaren!

(4)
Aufgabengebiet des Pfalz. Touristik e. V.
auf Management(!)funktionen ausweiten
und die Organisation starken.

(5) (6)
Entwicklung einer qualitativ hochwertigen Nachhaltigkeit im Pfalz-Tourismus

@
Digitale Transformation aktiv

(8)

Umsetzungsmanagement flr die Strategie

touristischen Infrastruktur als gemein- glaubwiirdig abbilden. vorantreiben. installieren.
schaftliche Aufgabe der verschiedenen
Partner verstehen.
Nutzen fiir das Ziel Prioritat
Handlungsfelder & MaRnahmen
wlalelale]e [ o] ®] hch [ it

Handlungsfeld: Marke, Marketing & Produktentwicklung

1. Umsetzung eines branchenubergreifenden (Standort-) Markenprozesses Pfalz

2. Auswertung Zielgruppenprozess auf Landesebene und Ubertragung auf die Pfalz
und Beauftragung erganzender Marktforschung zur Konkretisierung Zielgruppen

Etablierung von Themenmanager*innen in der Pfalz.Touristik und Themenbeiraten

3
4. Produktentwicklung fur die Hauptthemen der Pfalz

5. Umsetzungeines zielgruppenorientierten Themenmarketings mit pfalzischer
Spezifik und Themenverbindungen

6. Weiterentwicklung des ,Wandermends Pfalz"

Handlungsfeld: Touristische Strukturen & Aufgabenteilung

7. Aushandeln individueller Kooperationsvereinbarungen mit den Partnerorganisatio-
nen auf Landkreis-, TSC- oder Ortsebene

8. Entwicklung eines Unternehmenskonzepts zur Weiterentwicklung des Pfalz.
Touristik e. V. zur Destinationsmanagementorganisation

9. Kommunikationsprozess zur Sensibilisierung der Politik fir die Starkung der
Pfalz.Touristik gestalten und umsetzen

10, Anpassung der internen und externen Strukturen des Pfalz.Touristik e. V.

Handlungsfeld: Innenkommunikation & Tourismusbewusstsein

11. RegelmaRige Berechnung der wirtschaftlichen Bedeutung des Tourismus

12, Gestaltung und Umsetzung von Ma3nahmen zur Forderung des Tourismusbewusst-
seins in der Bevolkerung

13, Installation eines regionalen Tourismusnetzwerks Pfalz

14, Jahrliche Organisation eines Tourismustags Pfalz

Handlungsfeld: Infrastruktur & Mobilitat

15. Handlungshilfen fiir eine themen- u. zielgruppengerechte Infrastrukturentwicklung

i

4. Entwicklung der gesamten Pfalz zur ADFC-Radreiseregion

17. Weitentwicklung des Themas Mountainbike

18, Weiterentwicklungsmaglichkeiten und Inwertsetzung der Pfalzer Huttenkultur

[N

9. Konzipierung und Umsetzung eines Pilotprojekts zur Pfalzer Baukultur in Zusam-
menarbeit mit weiteren Partnern

20. Positionspapier fiir die touristische Attraktivierung des OPNV

271. Digitales Wegemanagements fur die Themen Radfahren und Wandern

22. Installation einer Frequenzmessung auf ausgewahlten Wander- und Radwegen
23. Pilotprojekt fir ein videogestitztes Parkraummonitoring

24 Pilotprojekt ,Wege-Echtzeit-Heatmap" (Tagestouren)

Handlungsfeld: Nachhaltigkeit und Tourismus fiir Alle

|3

25, Machbarkeitsstudie fur Installation der Themen Nachhaltigkeit und Barrierefreiheit

bei der Pfalz.Touristik

26. Installation eines Nachhaltigkeitsnetzwerks auf der Ebene der Pfalz

27/. Vermarktungsanreize fir herausragende Leistungsanbietende in den Bereichen Bar-

rierefreiheit und Nachhaltigkeit und gemeinsame Marketingaktivitaten umsetzen

N

8. Beratungsangebote und Praxishilfen zum Thema Nachhaltigkeit fir Betriebe

Handlungsfeld: Digitale Transformation

29, Jahrliche Aktionswoche fiir das deskline-Informations- und Reservierungssystem

30. Machbarkeitsstudie fur die Auskopplung einer Vertriebsagentur

31. Modellprojekt ,Online-buchbares Wandern ohne Gepack"

32, Installation eines*r Digitalmanager*in beim Pfalz.Touristik e. V.

o
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_
I -
B
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Installation eines begleitenden Umsetzungsmanagements

33. Aufsetzen eines begleitenden Umsetzungsmanagements

Tourismusstrategie Pfalz 2025+
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VII. AUSBLICK

Im Zuge der Arbeit an der Tourismusstrategie Pfalz haben sich die Tourismusakteur*innen aus der

Pfalz in vielen Vor-Ort-Runden und virtuellen Terminen getroffen. Eine Veranstaltung ist den Ver-
fassern dieser Studie auch aufgrund der Reaktion der Gastgeberin besonders in Erinnerung geblie-
ben: Auf die Frage, worum es denn bei dieser Veranstaltung gehen soll, antworteten die Beteiligten
vom dwif, dass das Ziel ein Austausch zur Starkung der Strukturen und einer moglichst verbindli-
chen Arbeitsteilung zwischen den verschiedenen Tourismusorganisationen der Pfalz sei und dies zu
einem effizienten Mitteleinsatz flihren solle. Die Gastgeberin reagierte mit einem amdsiert milden
Lacheln und dem ,motivierenden” Hinweis, dass dies in der langen Tourismustradition der Pfalz
schon viele versucht hatten und alle daran gescheitert wéren...

Die Pfalzist eine etablierte Tourismusregion, die zweifelsohne zu den fiihrenden Wein- und Mittel-
gebirgsdestinationen in Deutschland zahlt. Der Tourismus hat bereits eine beachtliche wirtschaftli-
che Bedeutung und sich in der Vergangenheit gut entwickelt. Selbst in der Corona-Pandemie haben
viele pfalzische Regionen geringere Verluste als der Bundesdurchschnitt erlitten. Die Pfalz ist be-
kannt, aber fUr die Nachfrage nicht automatisch begehrlich. Sie bietet jedoch mit den Themen Wan-
dern, Natur, Radfahren, Wein und Kulinarik in Verbindung mit der pfalzischen Gastfreundschaft
und weiteren Besonderheiten ideale Perspektiven fir eine stirkere Markenbildung. Zieht man
schlie3lich die beeindruckend starke und homogene pfalzische Identitdt und das grof3e wirtschaftli-
che Potenzial der Region Gber den Tourismus hinaus in Betracht, so ist es schon verwunderlich,
dass die Pfalz noch nicht zu den ganz grof3en Top-Destinationen in Deutschland wie das Allgdu oder
der Schwarzwald gehdrt. Zwar werden bereits erhebliche Mittel in das System Tourismus der Pfalz
investiert, doch der Mitteleinsatz erfolgt aufgrund der hohen lokalpolitischen Kirchtirme sehr ge-
streut und es gibt zahlreiche Doppelarbeiten. Gleichzeitig ist die zentrale Vermarktungsorganisa-
tion, der Pfalz.Touristik e. V., vergleichsweise finanziell schlecht ausgestattet und kann in der beste-
henden Form den hohen Erwartungen aus der Region und den vielfiltigen Aufgaben bei Weitem
nicht gerecht werden. Die Pfalz, so die niichterne Schlussfolgerung aus der Sicht von auf3en, ist ein
,schlafender Riese, der sich in seiner Weiterentwicklung leider selbst im Weg steht.

Der Austausch der Beteiligten im Rahmen des Strategieprozesses war immer sehr sachlich, zu-
kunftsorientiert und ehrlich. Was erforderlich ist, um den Tourismus in der Pfalz auf eine neue Ent-
wicklungsstufe zu heben und die Destination zu starken, ist intensiv unter breiter Beteiligung dis-
kutiert und schlieSlich in dieser Strategie schriftlich festgehalten worden. Die Strategie kann sich
mit Fug und Recht auf einen groBen Rickhalt der Fachebene berufen.

Nun gilt es, die hierflr erforderlichen MalBnahmen gemeinschaftlich umzusetzen und wichtige Ent-
scheidungen, z. B. Uber eine Starkung des Pfalz. Touristik e. V., sachlich, wertschatzend und im Sinne
des GrofBen und Ganzen zu treffen. Die Grundvoraussetzungen sind gut, ... und - wenn alle Betei-
ligten an einem Strang ziehen - auch erfolgstrachtig.

Tourismusstrategie Pfalz 2025+ Zum W{]hl DIE Pfalz v seie 2
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Und nur so kann dem Pfalz-Tourismus eine neue Richtung gegeben werden, und auch nur so kann
verhindert werden, dass sich in einigen Jahren die Beteiligten wieder irgendwo in der Pfalz treffen,
Uber die Strukturen diskutieren und die Leistungsanbietenden nur noch milde den Kopf schitteln.

Tourismusstrategie Pfalz 2025+ Zum W{]hl D]_E Pfalz t_.;\‘.'} Seite 73
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VIII. HINTERGRUNDWISSEN

1. Mitglieder der Lenkungsgruppe

Nachname

Altes
Eisenstein
Franck
Greilinger
Harms
Hirsch
Holz
Ihlenfeld
Janik
Kauf

Korner
Krebs

Langhauser
Lauchner
Markisch
Nitsche
Schlicher
Spannowsky
Staub
Weil3
Westrich
Wiedrig
Ziegler

Zwick

Vorname

Gerrit
Dr.Bernd
Martin
Joseph
Tim
Thomas
Uta
Hans-Ulrich
Dr. Detlev
Tobias
Clemens
Lisa
Thomas
Simon
Justine
Rita

Rolf
Andrea
Sarah

Arno

Harald
Silke
Nina

Michael

Tourismusstrategie Pfalz 2025+

Institution

Tourist-Info Bad Durkheim
Fachhochschule Westkuste
Tourist, Kongress und Saalbau GmbH
Pfalzweine. V.
Fachhochschule Westkuste
Oberbirgermeister Landau
Sudliche Weinstral3e e. V.
Landrat Bad Durkheim
Pfalz.Touristik e. V.
Pfalz.Touristike. V.

Landrat Rhein-Pfalz-Kreis

MWVLW
Gutshof ZiegelhUtte

Donnersberg-Touristik-Verband
IHK Pfalz

Tourist-Info Stadt Speyer
Stadtmarketing Pirmasens
Zentrum Pfalzerwald Touristik

Inspektour GmbH

Biospharenreservat Pfalzerwald-Nordvogesen -
Geschaftsstelle Pfalzerwald

BUrgermeister Otterbach-Otterberg

Stdpfalz Tourismus Germersheim

Verein Stdliche Weinstraf3e Landau-Land
e. V.

BUrgermeister Dahner Felsenland

Zum Wohl. Die Pfalz. «+ 7 <icos
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2. Stirken-Schwichen-Analyse

STARKEN SCHWACHEN

Bevolkerung und Identitat

e Ausgepragte und nach auBen sehr positiv behaftete e  Ausgepragtes Kirchturmdenken innerhalb des
Pfélzer Identitat (Regionalstolz) vermeintlich starken pfalzischen Identitatsrah-

e Starkes Zusammengehorigkeitsgefihl mens

e Positivimage: Lebensgefthl und Gastfreundschaft
der Pfalzer

STARKEN SCHWACHEN
Lage / Mobilitat / Erreichbarkeit

e Regionindirekter Nahe zu den Grof3stddten Mann- e DuUnn ausgepragtes Strallennetz/fehlende Infra-

heim, Ludwigshafen, Heidelberg, Karlsruhe und struktur im Bereich des Pfalzerwaldes
Saarbrucken, grotenteils innerhalb der Metropol- Ausbaufihiges Regional- und Nahverkehrsnetz
region Rhein-Neckar sowie in erreichbarer Nahe abseits der Hauptrouten

zur Metropolregion Frankfurt-RheinMain

e Gute Anbindung der Region Uber die BAB 6,61, 62,
63, 65, zudem Anbindung an BAB 5

o Generell lange Fahrwege zwischen Attraktionen

e Kaum Carsharing-Angebote (ggf. Chance: Car-
sharing-Gesetz von 2020 erlaubt Kommunen in

¢ Dichtes Netz an BundesstrafSen RLP die Errichtung von Carsharing-Angeboten)
¢ Anbindung an ICE-Strecken tber Karlsruhe und o Fehlendes touristisches Besucherlenkungskon-
Mannheim sowie eigene ICE-Anschlisse in Neu- zept bzw. -instrumente

stadt a.d. Weinstraie und Kaiserslautern e Kaum nachhaltige touristische Mobilitatskon-

e Sehr gute Erreichbarkeit des Flughafens Frank- zepte
furt/Main Uber Fernverkehr sowie Strafsennetz

e Anschluss an Fernbuslinien in Kaiserslautern,
Landau und Pirmasens sowie Mannheim, Ludwigs-
hafen, Worms und Karlsruhe

o PfalzCard ermdglicht kostenfreie Nutzung von Bus-
sen und Regionalbahnen

Tourismusstrategie Pfalz 2025+ Zum W{]hl D]_E Pfalz t_.;"‘.'} Seite 75
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Touristisches Angebot

STARKEN

Wandern

Gut ausgebautes Wanderwegenetz

Drei zertifizierte Fernwanderwege (Pfalzer Hohen-
weg, Pfalzer Waldpfad und Pfalzer Weinsteig) mit
Auszeichnung als Qualitatsweg Wanderbares
Deutschland

Huttenkultur als USP (immaterielles Kulturerbe)
und besonderes Angebotshighlight des Pfalzerwal-
des (Uber 200 Hiitten)

WandermenU Pfalz mit 48 Pradikatswanderwegen

Verschiedene Wanderbuslinien (z.B. Linie 503 -
Kalmitexpress; Line 506 - Edenkoben; Linie 531 -
Wild-und Wanderpark Silz; 856 Pirmasens - Dahn
Wanderbus)

SCHWACHEN

Verbesserungsfahige Qualitat des Wanderwege-
zustands inder Flache

zu wenig auf die Bedurfnisse von Wanderern
ausgerichtete Gastgeber

Weiterentwicklungsbedarf bei den Pradikats-
wanderwegen (Profilscharfung, Dachmarkenzu-
gehorigkeit und Produktentwicklung)

Pfalzerwald-Hutten nur eingeschrankt als Leit-
produkt nutzbar (Offnungszeiten, Professionali-
tat der Leistungsanbietenden)

Grof3teil der Wanderwegepflege beruht auf eh-
renamtlichem Engagement mit sinkender Leis-
tungsfahigkeit

Radfahren

Gut ausgebautes Radwegenetz

Angebot und Vermarktung von 34 Themenrouten
mit Beschilderung nach HBR-Kriterien (z. B. fir Fa-
milien, Sportliche, Genieler, barrierefreier Rad-
weg)

Fernradweg EuroVelo 15/Rheinradweg laden
MTB-Park Pfalzerwald

GrofBes Angebot von Radtouren im tourenplaner-
Rheinland-Pfalz

GroBe Anzahl an zielgruppenorientierten Unter-
kunften und Infrastruktur (72 Bett+Bike Betriebe,
47 Verleihstationen fUr E-Bikes und Fahrrader, 128
Ladestationen fUr E-Bikes)

Fahrradmitnahme in Zlgen auf3er werktags von 6-
9 Uhr kostenlos

Zum Wohl. Die Pfalz. «*/

AusbaubedUrftiges MTB Angebot flr Enduro
und Downhill

Radangebote werden noch zu wenig zur Star-
kung der Glaubwirdigkeit im Themenfeld Nach-
haltigkeit genutzt

Verbesserungsfahige Qualitat des Radwegezu-
stands

Fehlendes Ubergreifendes Qualitdtsmanagement
fir Radwege

Unterhaltung der Radwege immer noch freiwil-
lige Aufgabe

Schwierigkeiten bei der ErschlieBung neuer Rad-
wege innerhalb der Kommunen

Kaum ausgeschilderte Rundtouren

Fehlende attraktiv ausgebaute Ost-West-Ver-
bindungen
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SCHWACHEN

Wein, Kulinarik und Genuss

Positives Image der Pfalzer Kulinarik und grof3e
Vielfalt an Pfalzer Spezialitdten

Deutsche Weinstral3e und Stdliche Weinstralie als
wichtige Imagetrager (mit Uberregionaler Strahl-
kraft)

Alleinstellungsmerkmal als groftes Riesling-Anbau-
gebiet der Welt und Pfalzer Wein als internationa-
ler Imagetrager

Umfangreiches Angebot an Spitzengastronomie,
v. a.entlang der Weinstral3e, z.B. in Deidesheim

Zahlreiche Pfilzer Betriebe (insg. 49) unterstitzen
die Slow food-Bewegung und haben sich deren Phi-
losophie verschrieben

Grof3e Auswahl und Beliebtheit der Weinfeste

Weinfeste als Reiseanlass im nationalen und inter-
nationalen Markt

Attraktive Kombinationsmaoglichkeiten von Wein
mit weiteren Themen, z.B. Wald & Wein, Wein &
MICE, Wein & Wellness

Steigende Anzahl an hochwertigen Vinotheken

Imagefordernde Aktionen, z. B. ,Wurstmarkt Bad
Durkheim®, ,Pfalzer Spargelstich®, ,Pfalzer Feigen-
wochen” als besondere Produkte der Region

WellVinEss Hotels (Pfalzer Variante des Wohlfiih-
lens mit Wein als Leitprodukt; elf Pfalzer Hotels)

Generationsumbruch/Modernisierungsumbruch,
vor allem im Weinanbau: junge Winzerbewegung,
neue moderne Ansatze, Weinfeste

Winzerbetriebe als Impulsgeber flr architektoni-
sche Besonderheiten (Kombination aus Tradition
und Moderne. Sandstein mit Glas und Stahl)

Teils Wahrnehmung einer zu starken Fokussie-
rung auf Wein im Vergleich zu anderen Pfalz-
Themen

Zuwenig Verwendung Pfalz-typischer Produkte
in der Gastronomie/Vinotheken

Touristisch noch zu geringe flachendeckende In-
wertsetzung des Themas Kulinarik inkl. der Ver-
wendung und Vermarktung weiterer regionaler

Produkte

Weintourismus ohne Ubergreifendes Produkt-/
Projektmanagement

Kulturtourismus

Hohe Dichte an Burgen, Schldssern und Festungen
(Trifels, Villa Ludwigshohe, Festung Germersheim)
von teilw. herausragender historischer Bedeutung
Hambacher Schloss als internationaler Imagetrager
Speyer als bedeutendes Stadtetourismusziel mit
den UNESCO Welterbestatten Dom zu Speyer und
Judenhof Spever (als Teil der SchUM-Statte)
Neustadt als Demokratiestadt bzw. Reprasentantin
des Themas Demokratie

Zahlreiche attraktive Fachwerkstadte und Wein-
orte

Zum Wohl. Die Pfalz. «*/

Teils qualitativer Aufholbedarf im Bereich Frei-
zeit-/Kulturangebote (z.B. Burg Trifels: keine
barrierefreie Erschlie3ung)

Kulturgeschichtliche Angebote ausbaufahig: Ge-
schichte wird nicht ausreichend hervorgehoben
(z.B. durch mystische Erzdhlungen, die Kuriositat
und Neugier bei Gasten wecken)

im Bereich Tradition/(nachhaltige) Baukultur lie-
gen ungenutzte Potenziale

Angebot mit wenigen Ausnahmen nicht alleine
Reiseanlass schaffend
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SCHWACHEN

Natur

UNESCO-Biospharenreservat Pfalzerwald-Nord-
vogesen

Mildes Klima (mit Uberdurchschnittlich hoher Zahl
von Sonnenstunden und milden Temperaturen)

Pfalzerwald als groBtes zusammenhangendes
Waldgebiet Deutschlands

Abwechslungsreiche Naturlandschaft mit attrakti-
ver Landschaftsvielfalt von Rheinebene tber die
Weinstralle, den Pfalzerwald bis hin zum Pfalzer
Bergland

Pragende Naturdenkmaler als Anziehungspunkte
(u.a. Teufelstisch, Fleischackerloch, Kramerstein,
Mammutbiume bei Landstuhl, Dahner Felsenland)

Mandelblite an der Deutschen Weinstral3e als Be-
suchermagnet; touristisch in Wert gesetzt Giber
Pfalzer Mandelwochen und Pfalzer Mandelpfad

o Teilw. Wahrnehmung zu vieler landschaftsveran-
dernder Bauten (allerdings bei architektonisch
gut geldster, authentischer Bauweise kdnnen
Bauten durchaus Attraktionsfaktor sein)

e Einzelne Naturlandschaften zur Positionierung
nicht ausreichend. Die Kombination muss her-
ausgestellt werden.

e Verbesserungsbedurftige bauliche Inszenierung
der Naturlandschaften

Gesundheit/Wellness

Renommierte Kurorte Bad Diirkheim und Bad
Bergzabern (Staatsbad)

Stdpfalz-Therme Bad Bergzabern und Thermalbad
Bad Durkheim (im Bau)

Hotelkooperation der ,WellVinEss-Hotels" verbin-
det das Wellness- und Weinthema

Nur sehr wenige Angebote im Bereich Wellness;
ausbaufahig; wenige Wellness-Hotels

e Gesundheit/Wellness sind keine die gesamte
Pfalz pragende Themen

o Kooperation WellViness zu wenig bespielt und
vermarktet

Geschaftsreisetourismus/ MICE

Ausgepragte Geschaftsreise-Stadte: Ludwigshafen,
Mannheim, Frankenthal, Kaiserslautern

Pfalz bietet attraktives Rahmenprogramm mit ho-
her Nachfrage durch Kunden

In der Wahrnehmung Trend zu innovativer Ent-
wicklung im Pfalzer MICE-Bereich

14 Tagungslocations in der Pfalz (u. a. Congressfo-
rum Frankenthal, Pfalzbau Ludwigshafen, Technik
Museum Speyer, Friedrich-Ebert-Halle Ludwigsha-
fen, Neustadt a.d.W.)

e Segment Tagungen wird kaum bespielt; geringes
Angebot abseits der Stadte, MICE-Prasenz auf
Website der Pfalz. Touristik fehlt

o Kongresshotels mit guten Angebotsstrukturen
fehlen, vor allem in der Westpfalz

e Verbindung von Business und Tourismus fehlt
(z.B. Tagung mit einem Wochenendurlaub mit
der Familie verbinden)

Weiteres Freizeitangebot

Leuchttirme: Holiday-Park Pfalz, Sealife-Center
Spevyer, Technik Museum Speyer, Historisches Mu-
seum der Pfalz, Dynamikum Pirmasens, Zoo Kai-
serslautern, Gartenschau Kaiserslautern, Zoo
Landau

Vielzahl an (Wein-)Festen und Veranstaltungen

Umsetzung vieler Projekte im Bereich Barrierefrei-
heit (barrierefreie Gastefliihrungen, ,Pfélzer Feste
flr alle®, zahlreiche barrierefreie Ausflugsziele)

Zum Wohl. Die Pfalz. «*/

o Starkes Ost-West und Std-Nord Gefélle bei tou-
ristischer Infra- und Angebotsstruktur

e Inder Vielfalt der Angebote keine Schwerpunkt-
setzung
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SCHWACHEN

Image & Marketing

Hoher Bekanntheitsgrad der Pfalz in der deutschen e

Bevolkerung

Professionelle Marketingaktivitaten des Pfalz.Tou-
ristik e. V. und zahlreicher weiterer Tourismusorga- e

nisationenin den Teilregionen

Gute Kommunikation tGiber Social Media-Kanale
PfalzCard als attraktives Serviceangebot

Guter Einsatz von Storytelling-Kampagnen

Bereits guter Entwicklungsstand im Bereich Con-
tentmanagement

Darstellung von Content in barrierefreier Form

STARKEN

Fehlender einheitlicher Marktauftritt der Region
unter einer gemeinsamen Dachmarke Pfalz (Po-
tenzial bleibt véllig ungenutzt)

Fehlende Markenstrategie flir die Pfalz

Nur wenige Teilregionen transportieren die ge-
meinsame Dachmarke ,Pfalz”

Unabgestimmtes Marketing in den Teilregionen

Bislang generell nur begrenzte Marketingaktivi-
taten zur Ansprache von Auslandsquellmarkten

SCHWACHEN

Gastgeber*innen

Positive Entwicklung wichtiger Kennzahlen (z. B.

Auslastung, Betriebsgrofe) im Unterkunftsbereich

Hohe Entwicklungsdynamik im Segment Ferien-
wohnung/Ferienhduser

Vielfaltige (Wein-)Gastronomie
Hochklassige gastronomische Betriebe

8 ,Sterne-Restaurants” (Guide Michelin Deutsch-
land)

immer mehr Betriebe setzen auf Barrierefreiheit
(30 Unterkinfte mit bundesweitem Kennzeich-
nungssystem "Reisen flr Alle" zertifiziert)

Tourismusstrategie Pfalz 2025+

Zum Wohl. Die Pfalz. «*/

Angebotsllcken insbesondere im Westteil der
Pfalz

Im regionalen Wettbewerb nur durchschnittli-
ches Qualitatsniveau beim TrustScore

Kein einheitliches Qualitatsniveau erkennbar
(sehr heterogen, keine Mindeststandards)

Teilweise abnehmende Bedeutung von und Mit-
wirkung bei Qualitatsinitiativen (z.B. Service-Q,
DEHOGA-Hotelklassifizierung)

Unterdurchschnittliche Entwicklungsdynamik in
der Hotellerie

Defizite bei der Onlinebuchbarkeit der Betriebe

Ausbaufahige Mitwirkung der Gastgeber an der
Pfalz.Card

Risiken: Investitionsstau, zu wenig Innovationen

Campingangebot qualitativ und quantitativ unzu-
reichend, Potenzial jedoch vorhanden, in Zukunft
wichtige Zielgruppe
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STARKEN SCHWACHEN

Organisation, Finanzierung, (Innen- und AufRen-)Kooperation

e Anerkennungund Wertschatzung des Wirtschafts- e Hohe Kleinteiligkeit in den Tourismusstrukturen

faktors Tourismus in der Politik (Orte - Verwaltungsgemeinschaften - Kreise -
o Grundsétzlich hohe Bereitschaft fir den Mittelein- Pfalz.Touristik - Rheinland-Pfalz)
satz in Tourismusorganisationen o Starke Mittelstreuung der 6ffentlichen Hand
o PfalzTouristik e. V. mit im Verhaltnis zum Gesamt- durch die Unterstitzung einer Vielzahl von teil-
budget hohem Mitteleinsatz fir Marketing regionalen Tourismusorganisationen
« Generierung von Finanzmitteln aus der Privatwirt- ~ ® Stark ausgepragtes Kirchturmdenken in der Lo-
schaft Uber den Pfalz.Marketinge. V. kalpolitik

e Fehlende verbindliche Aufgabenteilung und -be-
arbeitung zwischen den verschiedenen Ebe-
nen/Doppelarbeiten

o Teilregionen sind haufig kaum wahrnehmbar

o FUrdaserweiterte Aufgabenspektrum einer zeit-
gemallen Destinationsmanagementorganisation
ist der Pfalz.Touristik e. V. personell und finanzi-
ell nicht ausreichend ausgestattet

o Kooperationsdefizite zwischen den verschiede-
nen Tourismusorganisationen

e Innenmarketingaktivitaten und Lobbyarbeit
beim Pfalz. Touristik e. V. bislang nur schwach
ausgepragt

Tourismusstrategie Pfalz 2025+ Zum W{]hl DIE Pfalz v seiteso






Pfalz.Touristik e. V.

Martin-Luther-Strafle 69
D-67433 Neustadt an der Weinstrafie

Telefon 06321 39160
Telefax 06321 391619

info@pfalz-touristik.de
www.pfalz.de
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