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Ausgangslage 

 Tourismus in Deutschland
 Rasant steigender Wettbewerb zwischen Destinationen mit vergleichbarem 

Angebot

 Demographischer Wandel und Veränderung im Reiseverhalten reduzieren 
die Zahl potentieller Kunden aus dem Inland

 Gesellschaftliche Volatilität durch wechselnde Krisengeschehnisse (Corona, 
Energie, Fachkräfte, Ökokrise)

 Tourismusstrategie 2025 Rheinland-Pfalz
 RLP wächst im Bundesdurchschnitt unterdurchschnittlich 

 Es gibt nur einige wenige international bekannte Attraktionen/Reiseanlässe 
im Bundesland

 Die Organisationsstrukturen im Land sind zu kleinteilig für den nationalen 
und internationalen Wettbewerb.

 Die Aufgabenbearbeitung auf den unterschiedlichen Ebenen findet nicht 
synergetisch statt 
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Vom Destinationsmarketing zum 
Destinationsmanagement
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Gäste 
übernehmen das 

Marketing.

Touristiker 
bereiten die 

Bühne.
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Wandel des Aufgabenspektrums im 

Tourismus 

• Marketing wird von der primären zur begleitenden Aufgabe

• Steuerungs- und Organisationsprozesse treten in den Vordergrund

• Innenkommunikation, Netzwerk- und Lobbyarbeit gewinnen zunehmend 

an Relevanz. Der Fach- und Arbeitskräftemangel drängt vehement ins Aufgabenfeld

• Infrastrukturentwicklung und -erhalt zum Einlösen der Marketingversprechen

• Strategiekonforme Produktentwicklung für Kompetenzbeweise und Reiseanlässe

• Management von digitalen Services um Angebote und Inhalte dort sichtbar zu 

machen, wo der Gast sich informiert

• Besucherlenkung und Mobilität sind komplexe Themenfelder, die stark an 

Bedeutung gewinnen

• Nachhaltige Qualitätsinitiativen in allen Produkt- und Themenfeldern zur 

Steigerung der Angebotsqualität
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Wandel des Aufgabenspektrums im 

Tourismus

 Die DMO 2030 hat sich von der Dominanz des Marketings befreit 

und ist zu einer Netzwerkorganisation geworden.

 Die DMO 2030 wirkt deutlich stärker nach innen – als 

Kompetenzzentrum, Beratungszentrum und Initiator.

 Lokale TO sind 2030 vor allem für Produktentwicklung, 

Vermietercoaching und Sicherstellung einer hohen Qualität 

zuständig.

 Die Voraussetzungen für die Bewältigung der komplexer 

werdenden Aufgaben müssen heute geschaffen werden.
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 Start im 2. Halbjahr 2020 als partizipativer 

Prozess mit der Fach- und Politikebene

 SWOT, Befragungen, Marktforschung

 12 Workshops und Sitzungen

 Präsentationstermine                              

u.a. auf MGV 2021, Landräte + OB

 Businessplan

 Soll-Konzeption MWVLW 

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.



Die Pfalz blickt auf eine positive Tourismusentwicklung zurück. 

Die Akteur*innen sind zufrieden, und der Tourismus als 

Wirtschaftsfaktor ist in der Politik weitgehend anerkannt. Dies 

bildet für die zukünftige Entwicklung eine gute Grundlage.

Bei der Bewertung der Qualität des touristischen Angebotes ist 

die Eigenwahrnehmung unterschiedlich. Das Benchmarking 

deutet auf ein durchschnittliches Qualitätsniveau hin.

Die Bekanntheit der Pfalz als Reiseziel ist bereits vorhanden. 

Bei der Gästestruktur werden Entwicklungsbedarfe hinsichtlich 

einer Verjüngung gesehen.

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.

Kernthesen aus der Analyse
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Markenbekanntheit – Destination Brand
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Markenbekanntheit – Destination Brand
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Markenbekanntheit – Destination Brand
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Markenbekanntheit – Destination Brand
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Eine (optische) Zusammengehörigkeit der verschiedenen 

Teilregionen ist trotz einer ausgeprägten gemeinsamen Pfalz-

Identität teilweise nicht erkennbar. Die Dachmarke Pfalz muss 

gestärkt werden.

Kernthesen aus der Analyse
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Markenvielfalt im Pfälzer 

Tourismus
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Ein ausgeprägtes Kirchturmdenken und ein fehlendes fachliches 

Gemeinschaftsgefühl sorgen für kleinteilige Strukturen 

verbunden mit vielen Doppelarbeiten. 

Eine Neustrukturierung bzw. Klärung der Aufgabenteilung ist 

erforderlich. Die erfolgreiche Tourismusentwicklung erzeugt 

jedoch wenig Handlungsdruck in der Gegenwart.

Kernthesen aus der Analyse
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8 Organisationen zwischen der Regional-

und der Ortsebene

Strukturen im Tourismus
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Marketingschwerpunkte der 

Tourismusorganisationen in der Pfalz

Kartenquelle: Wikipedia



Auffällig ist die fehlende Verankerung des Pfalz.Touristik e.V. 

bei den Orten und Leistungsträgern und der Ruf nach einer 

Stärkung des Gemeinschaftsgefühls. Er hat zudem wenig 

Zugang zur Bevölkerung. Der Bereich Innenmarketing muss 

ausgebaut werden.

Nachhaltigkeit, Besucherlenkung & Mobilität werden als 

wichtige Themen angesehen, die in Zukunft auf der Ebene der 

gesamten Destination stärker vorangetrieben werden sollten. 

Weitere Entwicklungspotenziale werden bei der Digitalisierung 

und beim Thema Reisen für Alle gesehen. 
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Kernthesen aus der Analyse



Infrastrukturell werden im Bereich ÖPNV, Wegequalität  

Nachholbedarfe artikuliert, sowie eine Angebotsaufwertung 

und -ergänzung (Leuchtturmprojekte) in der Westpfalz.

Es werden vielfältige und teilweise konträre Erwartungen an 

den Pfalz.Touristik e. V. gestellt. Für die ihm zugedachten 

Aufgaben und an ihn gerichteten Erwartungen ist er personell 

und finanziell nicht ausreichend ausgestattet.  
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Kernthesen aus der Analyse
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Handlungsfeld Marke: 

Dachmarke Pfalz initiieren!

• Die Pfalz ist nach Innen und Außen zu wenig sichtbar

• Die Markenwerte sind nicht ermittelt/festgelegt

• Die Kommunikation nicht zielgerichtet  

• Defizite bei der Markensympathie
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Marke am Beispiel Broschüren 
Allgäu

Quelle: Betreffende Webseiten der Orte und der Region
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Quelle: www.dachmarke-suedtirol.it
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Markendreiklang der Marke Eifel

Quelle: www.wirtschaft.eifel.info
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Quelle: www.regionalmarke-eifel.de

Regionalmarke Eifel
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Handlungsfeld Marke: 

Dachmarke Pfalz initiieren!

• Branchenübergreifende (Regional)Marke

• Steigerung der Sichtbarkeit nach Innen und Außen, 

Stärkung des Standortes

• Formulierung von Markenkernen und Qualitätskriterien

• Aufbau einer Markenträgerschaft und 

Markenpartnerschaft

 Tourismusmarke für die Region im Laufe 2023



Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.

Handlungsfeld Marketing + Produkte 

Zielgruppenorientiertes Themenmarketing
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Handlungsfeld Marketing + Produkte 

Die Zielgruppen der Pfalz
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• Infrastruktur, (Schaufenster)produkte und Servicekette 

konsequent auf die Themen/Zielgruppen ausrichten

• Reiseanlässe schaffen

• Vermarktung dort, wo sich die Zielgruppe informiert. Mit der 

Bild- und Textsprache, die sie anspricht.

• Fokus schärfen, Ressourcen freimachen

 Start der Workshopreihe mit den Mitgliedern im 1. HJ 2023

Handlungsfeld Marketing + Produkte 

Zielgruppenorientiertes Themenmarketing
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• Was sind die Aufgaben der Zukunft?

• Welche Aufgabenteilung schafft die größten 

Synergien?

• Von welchen Aufgaben kann man sich trennen? 

• Welche Ressourcen sind dafür nötig?

Handlungsfeld Strukturen und 

Aufgabenteilung
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Aufgabenteilung am Beispiel

Marketing

Pfalz.Touristik:

Umsetzung eines 

zielgruppenorientierten 

Themenmarketings und 

Pressearbeit für die Pfalz auf 

nationaler Ebene in 

Abstimmung mit der RPT; 

internationales Marketing nur 

in Zusammenarbeit mit 

der RPT; Unterstützung von 

Vertriebsaktivitäten auf 

Landes- und lokaler Ebene

Orte/Landkreise/TSC:

Informierendes 

(Content)Marketing vor Ort 

orientiert an Vorgaben und unter 

Einbindung der DMO; 

soweit erforderlich Pflege einer 

eigenen Website und der Social

Media Kanäle zur Kundenbindung;

Unterstützung der DMO bei 

Akquise von Partnern auf 

Destinationsebene.
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Aufgabenteilung am Beispiel

Produktentwicklung

Pfalz.Touristik:

Impulsgebung und 

Rahmensetzung für marken-

konforme Schaufenster-

produkte; Aufzeigen von 

Benchmarks in der Angebots-

und Qualitätsentwicklung, 

Beratung der Ortsebene und 

der Partnerbetriebe hinsichtlich 

einer strategiekonformen 

Produktentwicklung 

Orte/Landkreise/TSC:

Eigenentwicklung an Hand der 

Rahmensetzung und darüber 

hinaus Impulsgebung und 

Mitwirkung an der Entwicklung 

von (regionalen) Leitprodukten 

zur Vermarktung durch die 

Pfalz.Touristik
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Aufgabenteilung am Beispiel

Content (Management &Produktion)

Pfalz.Touristik:

Beratung der Partner*innen; 

Entwicklung, Umsetzung und 

Durchsetzung von digitalen 

Workflows zur Verbesserung der 

Contentqualität mit Kopplung an 

die Marketingaktivitäten. 

Contentproduktion für 

Leitprodukte und Reiseanlässe; 

Befüllen der Dateninfrastruktur 

im Rahmen des eigenen 

Zuständigkeitsbereichs.

Orte/Landkreise/TSC:

Content-Produktion und Befüllen 

der Dateninfrastruktur im Rahmen 

des eigenen Zuständigkeits-

bereichs (POI-Daten, Touren-

Daten, Texte/Fotos/Videos, 

Veranstaltungen, allgemeine 

Datenpflege); Klärung der 

Nutzungsrechte vorhandener und 

zukünftiger Inhalte 
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 Ausarbeitung von individuellen Kooperationsvereinbarung 

mit möglichst operationalisierten Inhalten 

 Berücksichtigung regionaler/lokaler Kapazitäten und 

Besonderheiten

 Unterstützung bei der Bildung von marktfähigen lokalen 

Einheiten (TSC)

Handlungsfeld Strukturen und 

Aufgabenteilung



Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.



Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.



Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.



Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.



Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.



Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.



Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.

In der derzeitigen Ausstattung kann die Pfalz.Touristik den 

Anforderungen der Partner nicht gerecht werden. Für das 

erweiterte Aufgabenspektrum wird ein neues 

Unternehmenskonzept benötigt.
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Ziele und Inhalte des Businessplans

• Gliederung und Operationalisierung der Aufgaben und 

Schlüsselprojekte 

• Ableitung des personellen und finanziellen Bedarfs

• Zukünftige interne Organisationsstruktur und Gremien

• Konsequenzen für die Finanzierung

• Empfehlungen zu KPIs (Erfolgsmessung)

• Verdeutlichung der Mehrwerte

• Roadmap zur Umsetzung aufzeigen
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Finanzierung

Budgetbedarf pro Jahr: 1.435.000 €

Eigeneinnahmen pro Jahr

Einnahmen über den Deskline-Vertrieb: 75.000 €

Sonstige Förderbeiträge: 50.000 €

Einnahmen über das Wandermenü Pfalz: 100.000 €

Akquisition Beteiligungen/Anzeigenvertrieb: 50.000 €

Summe: 275.000 €

Fremdfinanzierungsbedarf 1.178.000 €
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Roadmap zur Umsetzung

• Januar 2023: Gesprächsauftakt mit dem Ministerium für 

unterstützende Landesförderung

• Q1 /23: Einzelgespräche mit den Mitgliedern & Auftakt für 

Kooperationsvereinbarungen

• HJ 1/23: Landkreisgremien und Bürgermeisterrunden zur 

Bewerbung der Erfordernisse des Konzeptes

• Q 3/23: Haushaltsbeschlüsse in den kommunalen Gremien 

• Q4/23: Abschluss der Kooperationsvereinbarungen

• Q1/24: Beginn der Realisierung der neuen Struktur
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Mehrwerte einer gestärkten 

Pfalz.Touristik

• Wettbewerbsfähigkeit der Region durch starke DMO

• Neue Quellmärkte durch größere Reichweite

• Stark verbesserte Services & Dienstleistungen

• Deutlich mehr Beratungsleistung und know how transfer

• Konsequente Vernetzung aller Partner in der Region

• Synergiewirkung durch effiziente Aufgabenteilung und -

gestaltung 
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Danke für Ihre Aufmerksamkeit!


