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Pfalz.Touristik

Ausgangslage

= Tourismus Iin Deutschland

= Rasant steigender Wettbewerb zwischen Destinationen mit vergleichbarem
Angebot

= Demographischer Wandel und Veranderung im Reiseverhalten reduzieren
die Zahl potentieller Kunden aus dem Inland

= Gesellschaftliche Volatilitat durch wechselnde Krisengeschehnisse (Corona,
Energie, Fachkrafte, Okokrise)

» Tourismusstrategie 2025 Rheinland-Pfalz
= RLP wachst im Bundesdurchschnitt unterdurchschnittlich

= Es gibt nur einige wenige international bekannte Attraktionen/Reiseanlasse
im Bundesland

= Die Organisationsstrukturen im Land sind zu kleinteilig fir den nationalen
und internationalen Wettbewerb.

= Die Aufgabenbearbeitung auf den unterschiedlichen Ebenen findet nicht
synergetisch statt

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V. Zum WOhl Dle Pfalz, \,‘/\vf
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Marketing.

Touristiker
bereiten die
Buhne.

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.
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Wandel des Aufgabenspektrums im Pfalz.Touristik
Tourismus

* Marketing wird von der primaren zur begleitenden Aufgabe

« Steuerungs- und Organisationsprozesse treten in den Vordergrund

* Innenkommunikation, Netzwerk- und Lobbyarbeit gewinnen zunehmend
an Relevanz. Der Fach- und Arbeitskraftemangel drangt vehement ins Aufgabenfeld

* Infrastrukturentwicklung und -erhalt zum Einlésen der Marketingversprechen
- Strategiekonforme Produktentwicklung fiir Kompetenzbeweise und Reiseanlasse

« Management von digitalen Services um Angebote und Inhalte dort sichtbar zu
machen, wo der Gast sich informiert

« Besucherlenkung und Mobilitat sind komplexe Themenfelder, die stark an
Bedeutung gewinnen

* Nachhaltige Qualitatsinitiativen in allen Produkt- und Themenfeldern zur

Steigerung der Angebotsqualitat ’
J J J a Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V. Zum WOhl Dle Pfalz, \/:J
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Pfalz.Touristik

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 starker nach innen — als
Kompetenzzentrum, Beratungszentrum und Initiator.

Lokale TO sind 2030 vor allem fir Produktentwicklung,
Vermietercoaching und Sicherstellung einer hohen Qualitat
zustandig.

Die Voraussetzungen fir die Bewaltigung der komplexer
werdenden Aufgaben mussen heute geschaffen werden.

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V. Zum WOhl Dle PfalZ. ‘/‘vf



Tourismusstrategie Pfalz 2025+

Start im 2. Halbjahr 2020 als partizipativer
Prozess mit der Fach- und Politikebene

SWOT, Befragungen, Marktforschung
12 Workshops und Sitzungen '

Prasentationstermine Y
u.a. auf MGV 2021, Landrate + OB |

» Businessplan

» Soll-Konzeption MWVLW

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V. Zum WOhl Dle Pfalz, \'W‘I\.J_
" 7/



Kernthesen aus der Analyse

) * 4

Pfalz.Touristik

Die Pfalz blickt auf eine positive Tourismusentwicklung zurtck.
Die Akteur*innen sind zufrieden, und der Tourismus als
Wirtschaftsfaktor ist in der Politik weitgehend anerkannt. Dies
bildet fur die zuklnftige Entwicklung eine gute Grundlage.

Bei der Bewertung der Qualitat des touristischen Angebotes ist
die Eigenwahrnehmung unterschiedlich. Das Benchmarking
deutet auf ein durchschnittliches Qualitatsniveau hin.

Die Bekanntheit der Pfalz als Reiseziel ist bereits vorhanden.
Bei der Gastestruktur werden Entwicklungsbedarfe hinsichtlich
einer Verjingung gesehen.

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V. Zum WOhl Dle Pfalz. ‘,?\_77



Markenbekanntheit — Destination Brand

Gestiitzte Bekanntheit als Reiseziel

1 von 2 | Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (@ = 60%)

e Rang Abgefragte Relsezielbezelchnung B

Rang Abgefragte Relsezielbezelchnung Rang Abgefragte Relsezielbezelchnung

Wert Wert
1  Mordsee 19 Sachsen 37 Steiermark
2 Osisee 20 Harz 82% | 38 Oberdsterreich
3 Bayern 21 Insel Usadom 39 Sachsan-Anhall
l 4  Schwarzwald 22 Ostsee Schleswig-Holstein 40 Pfalz (72%)
T 5 Bodensee 23 Thiringen 41 Kamten
6  Tirol 24 Ruhrgebiet 42 Saverland
T Sidtirol 25 DOstiriesische Inseln 43 Stamberger See 7%
8 Erzgebirge 26 Spreawald 44 Westerwald
9 Bayerischer Wald 27 Salzburger Land 45 Zugspitzragion
10 Insel Rigen 28 Rheinland-Pfalz 46 Schwabische Alb
11 Lineburger Heide 29 Nordrhein-Westfalen T3 | AT e e
12 Meacklenburg-\orpommearm 30 Brandanburg 48 Franken
13 Allgau 3 Mosel 49 Fehmarn
14 Syl 32 Hessen 50 Miedertstarraich
l 15 Eifel 33 Thiringer Wald 51 Monsterland
TG Dagen-wwunemoerg 3 Chiemsee - Chiemgau 52 Taunus 58%
17 Schleswig-Holstein 35 Mecklenburgische Seenplatte 53 Teutoburger Wald
18 Miedersachsen 3  Saarland 54 Wiorltemberg

CQuelimarkt: Deutschland | Basis: alle Befragte | Anzahl der Befragten: 1.000 je Reiseziel | Anteilswerte (Angabe in % der Falle)

Quele: J'gs{ueﬁgu‘; H%r%rnar.‘c}nau GmbH / DITF der FH Westkiste, 2020

TobiasKautPfalz Toyrist

ietil :- \ﬁnmirkung: Letzte berlicksichiigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020
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Markenbekanntheit — Destination Brand

Gestiitzte Bekanntheit als Reiseziel

2 von 2 | Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (@ = 60%)

Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung 'l':i'rt Rang Abgefragte Reisezislbezeichnung ‘;’{; t Rang Abgefragte Reisezislbezeichnung
55 Mordseeinsel Amrum T3 Kaiserstuhl 91 Saale-Unstrut
56 Osttirol 74 Burgenland 82 Lahntal
&7 Alpenregion Tegernsee Schiiersea 75 Franken - Wein.Schoner.Land! 58% | 83 Frankisches Seenland
58 Bergisches Land T Sodharz ! Kyffhduser 84 Vogelsberg
59 Sdchsische Schweiz-Elbsandsteingebirge 77 Fihr 85 Hessische Bergstrae
60 Fichtelgebirge T8 Mittelrhein 96 die Prignitz
61 “orarlberg 79 Havelland 97  Ahral
62 Odenwald 80 Oberpfalzer Wald 88 Ferienland Barnkastel-Kuas 33%
B3 Spessart B1 Nordseeland Dithmarschen 89 Nahe
B4 Uckermark 5% 82 Weserbergland 100 neanderland / Kreis Mattmann
65 Baden 83 Seenland Qder Spree 101 Kaiserbéder
66 Oberausitz 84 Sidliche Weinstralle (45%) 33% | 102 Flaming
67 Rheinhassen 85 Romantizcher Rhain 103 Ruppiner Seenland
B8 Niedarrhain 86 Holsteinischa Schweiz 104 GrimmHeimal NordHessen
B9 Rheingau 87 Wiener Alpen 105 Naheland
70 Rhin 88 Lausitzer Seenland
71 Wogtland 89 Sadchsisches Elbland
72 Nirnberger Land S0 Alpenwelt Karwandel

CQuelimarkt: Deutschland | Basis: alle Befragte | Anzahl der Befragten: 1.000 je Reiseziel | Anteilswarta (Angabe in % der Falle)

Quelle: inspektowr {international) GmbH / DITF der FH Westklste, 2020 » Anmerkung: Letzte berlicksichiigte Erfhebung im Oktober bis Dezember 2020
Ill B ) » Destination Brand 20 | Die Markenstirke des Reiseziels Pfalz Zur internen Verwendung Bekanntheit 6
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Markenbekanntheit — Destination Brand

Sympathiewert

1 von 2 | Ranking der Kategorie 1: Regionen allgemein (@ = 44%)

Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung w"{’ t Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung w"{’ - Rang Abgefragte Reisezielbezeichnung
1 MNordsee 19 Chiemsee - Chiemgau 37 Niederdsterrsich
2  Ostzea 20 Harz 66% | 38 Alpenregion Tegernses Schliersee
3 Bodensee 21 Meacklenburg-Vorpommeanm 38 Thiirimogean
|| 4 Schwarzwald 22 Eifel 40 Schwabische Alb
5  Tirol 23 Mecklenburgische Seenplatte 41 Séachsische Schweiz-Elbsandsteingebirge
§ Bayem 24 ;‘Im%ﬁm;ﬂﬂimt;:a’mmm' 42 Nordseeinsel Amrum
T Insel Rigen 25 Salzburger Land 43 Franken 52%
&  Sidtiral 26 Oberdstersich 44  Mordrhein-Weastfalen
9 Allgau 66% 27 Spreswald 45 Pfalz (48%)
10  Bayerscher Wald 28 Zugspitzregion 46 Brandenburg
11  Lineburger Heide 28 Kiamten 52% | 47 Wirtemberg
12 Ostsee Schleswig-Holstein 30 Syit 48 Sachsen
13 Ostiriesische Inseln 3 Thiringer Wald 4% Hessen
14  Schleswig-Holstein 32 Fehmarn 50 Westerwald
15  Insel Usedom 33 Rheinland-Pfalz 51 Bergisches Land
16 Mosel M Stamberger See 32 Vorarlberg 39%
17 Baden-Warllemberg 35 Miedersachsen 53 Sauerland
18 Erzgebirge 36 Steiermark 54 Osttiral

Clualimarkt: Deutschland | Basis: alle Befragte | Anzahl der Befragten: 1.000 je Reiseziel | Top-Two-Box 4 = sehr sympathisch” + .3 = eher sympathisch”
Quelle: inspekiour (international) GmbH / DITF der FH Westklste, 2020 » Anmerkung: Letzte berlcksichiigte Erhebung im Oktober bis Dezember 2020

By -

II' B N = Destination Brand 20 | Die Markenstérke des Reiseziels Pfalz Zur internen Verwendung



Markenbekanntheit — Destination Brand RaGiuttls

Markenvierklang — Einzelergebnis Pfalz im Zeitvergleich

prospektiv
72%
s o 46%
= N
g T
3 R 0%
Q
3 oM
Bekanntheit Sympathie Besuchsbereitschaft
als Reiseziel (Top-Two-Box) innerhalb d. ndchsten 3 Jahre
(Top-Two-Box)

Tobias Kauf, Pfalz Touristik e.V. Zum Wohl. Die Pfalz. %/
oblas Kau alz.louristik e \\‘/_



Pfalz.Touristik

Kernthesen aus der Analyse

Eine (optische) Zusammengehorigkeit der verschiedenen
Tellregionen ist trotz einer ausgepragten gemeinsamen Pfalz-
ldentitat teilweise nicht erkennbar. Die Dachmarke Pfalz muss

gestarkt werden.

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V. Zum Wohl. Die Pfalz. ‘/:J
o



Markenvielfalt im Pfalzer
Tourismus
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Pfalz.Touristik

Kernthesen aus der Analyse

Ein ausgepragtes Kirchturmdenken und ein fehlendes fachliches
Gemeinschaftsgefuhl sorgen flr kleinteilige Strukturen
verbunden mit vielen Doppelarbeiten.

Eine Neustrukturierung bzw. Klarung der Aufgabenteilung ist
erforderlich. Die erfolgreiche Tourismusentwicklung erzeugt
jedoch wenig Handlungsdruck in der Gegenwatrt.

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V. um WOhl Die Pfalz. ‘,:i:f7



Strukturen im Tourismus

Tourismuseinheiten unterhalb der Destinationsebene

8 Organisationen zwischen der Regional-
und der Ortsebene

Fremdenverkehrszweckverband Pfalzer Bergland
Donnersberg Touristik Verband

Zentrum Pfalzer-Wald Touristik

Stadt Kaiserslautern

Deutsche WeinstralBe MittelhaardteV

TKS GmbH Neustadt an der Weinstralle
Rhein-Pfalz Kreis

Stadt Frankenthal

Stadt Ludwigshafen am Rhein

Tourist Infarmation Speyer

Sudpfalz Tourismus Landkreis Germersheim
Sudliche WeinstraGe e V.

Stadt Landau

Sudwestpfalz Touristik

Stadtmarketing Pirmasens

Stadt Zweibricken

inspektour dwif
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Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V. um WOhl Die Pfa]Z. 7Y



Kartenquelle: Wikipedia

. an .
Marketingschwerpunkte der
Tourismusorganisationen in der Pfalz
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Pfalz.Touristik
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Kernthesen aus der Analyse

Pfalz.Touristik

Auffallig ist die fehlende Verankerung des Pfalz.Touristik e.V.
bel den Orten und Leistungstragern und der Ruf nach einer
Starkung des Gemeinschaftsgefuhls. Er hat zudem wenig
Zugang zur Bevolkerung. Der Bereich Innenmarketing muss
ausgebaut werden.

Nachhaltigkeit, Besucherlenkung & Mobilitat werden als
wichtige Themen angesehen, die in Zukunft auf der Ebene der
gesamten Destination starker vorangetrieben werden sollten.
Weitere Entwicklungspotenziale werden bei der Digitalisierung
und beim Thema Reisen flr Alle gesehen.

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V. Zum WOhl Die Pfalz. ‘,?\,'7



Pfalz.Touristik

Kernthesen aus der Analyse

Infrastrukturell werden im Bereich OPNV, Wegequalitat
Nachholbedarfe artikuliert, sowie eine Angebotsaufwertung
und -erganzung (Leuchtturmprojekte) in der Westpfalz.

Es werden vielféltige und teilweise kontrare Erwartungen an

£ I den Pralz. Touristik e. V. gestellt. Fur die ihm zugedachten
Aufgaben und an ihn gerichteten Erwartungen ist er personell
und finanziell nicht ausreichend ausgestattet.

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V. um WOhl Die Pfalz. ‘/\’7



Tourismusstrategie Pfalz

Mission

L 4

8 Ziele
|

6 Handlungsfelder fur die Zielerreichung

Marke, Marketing &

Produktentwicklung

SchlisselmalRnahmen je Handlungsfeld
' ' ' : I '

Schlisselmalknahme | | Schltsselmalnabhme | | Schltsselmalknahme | | Schllsselmalknahme | | Schltsselmalnahme | | Schitsselmalnahme

Schltsselmalnahme | | Schldsselmainahme || Schltsselmalinahme | | Schitsselmalknahme | | SchlUsselmaGnahme | | Schitsselmalnahme

inspektour dw,f

5. Sitzung der Lenkungseruppe, 24.2.2022 (virtuel| TOURISMUS- UND REGIOMALENTWICKLUNG WECWEISEND M T

Tobias Kauf, Pfalz Touristik e.V, Zum Wohl. Die Pfalz. v/
oblas Kau alz.louristik e \/



Acht Ziele flr die Tourismusstrategie Pfalz (1)

. Attraktivitat der Marke Pfalz nach innen und aufRen erhohen
und das Gemeinschaftsgeftihl starken !

Marketing und Produktentwicklung an den strategischen
Zielgruppen und Themen orientieren !

. Wettbewerbsfahige Strukturen im System Tourismus der
gesamten Pfalz schaffen und eine verbindliche
Aufgabenteilung ohne Doppelarbeiten zwischen den
Tourismusorganisationen und den Funktionalpartnern
vereinbaren !

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

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V. um WOhl. Die Pfalz. A



Acht Ziele fur die Tourismusstrategie Pfalz (2)

. Entwicklung einer qualitativ hochwertigen touristischen
Infrastruktur als gemeinschaftliche Aufgabe der
verschiedenen Partner verstehen!

Nachhaltigkeit im Pfalz-Tourismus glaubwurdig abbilden !
Digitale Transformation aktiv vorantreiben !

Umsetzungsmanagement flr die Strategie installieren !

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V. Zum WOhl. Die Pfalz_ [ )



Handlungsfelder fur die Tourismusstrategie Pfalz

Marke, Marketing & [ Touristis

Produktentwicklung & Aufga "HandlungSfEIder -

Themenfelder/Bereiche, in denen

. strategische Weichenstellungen
vorgenommen werden,

- zudenen Handlungsbedarfe
formuliert und

- SchlusselmalRnahmen definiert
werden.

Nachhaltigkeit Digitale
& Qualitat Transformation

inspektour owif

Tourismusstrategie Pfal- - 20. Februar 2022 TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG WECWEISENDIMTOURISMUS

Tobias Kauf, Pfalz Touristik e.V. Zum Wohl. Die Pfalz. %/
oblas Kau alz.louristik e \\‘/_




Handlungsfeld Marke: Pfalz. Touristik
Dachmarke Pfalz initiieren!

Die Pfalz ist nach Innen und AulSen zu wenig sichtbar
Die Markenwerte sind nicht ermittelt/festgelegt

Die Kommunikation nicht zielgerichtet

Defizite bei der Markensympathie

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V. Zum WOhl Die PfalZ- N



Marke am Beispiel Broschuren Pfalz. Touristik
Allgau

Alighu

Wandertrilogie Allgau®

i o e i it der Natur
mﬁ&ﬁ;«m o o \ Im Dreiklang mit der Natt

.‘
S E s n A (R

WINTERKARTE

OBERSTAUFEN

Quelle: Betreffende Webseiten der Orte und der Region

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V. Zum WOhl Dle Pfa]Z, ‘y‘/‘v.j
S /



SUDtIROL
<] =

DACHMARKE

Fir touristische und branchennahe Unternehmen und
Produkte gibt es die Dachmarke in der
Anwendungsform des ,Sidtirol-Badge®

Quelle: www.dachmarke-suedtirol.it

SUDtIROL

Mg

QUALITATSZEICHEN

Fiir Lebensmittelproduzenten gibt es das
Qualitdtszeichen Siidtirol.
..mehr

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.

Pfalz.Touristik

Ein Unternehmen aus

sUDtiROL

STANDORTZEICHEN

Fir Unternehmer im produzierenden Gewerbe und
Dienstleister gibt es das Standaortzeichen ,Ein
Unternehmen aus Stdtirol".

Zum Wohl. Die Pfalz. v/%/
um Wohl. Die Pfalz. 3/



Markendreiklang der Marke Eifel Pfalz.Touristik

Standort

Exzellente Rahmenbedingungen fir
Unternehmen. Sie konnen lokal pro-
duzieren und global agieren. Nicht
nur Traditionsbetriebe bauen auf
verlassliche Strukturen.

Tourismus

Begehrte Urlaubsregion mit einer
intakten Natur. Fir naturliebende
Wanderer, bewegungshungrige Rad-
fahrer, stille GenieRer und neugierige
Entdecker ist die Eifel ein optimales
Ziel.

EIFEL

Qualitat

Nach klar definierten Kriterien werden
Betriebe und Unternehmen zertifi-
ziert, die kontrollierte Qualitat und
Regionalitat transparent nachweisen
konnen.

Quelle: www.wirtschaft.eifel.info

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V. Zum WOhl Dle PfalZ, ‘/‘(
\\_)‘



Regionalmarke Eifel Pfalz. Touristik

EIFEL Arbeitgeber ® EIFEL Gastgeber @'

Quelle: www.regionalmarke-eifel.de

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V. Zum WOhl Die PfalZ. i
\\‘/g"



Handlungsfeld Marke: Pfalz. Touristik
Dachmarke Pfalz initiieren!

Branchenubergreifende (Regional)Marke

Steigerung der Sichtbarkeit nach Innen und Aulen,
Starkung des Standortes

Formulierung von Markenkernen und Qualitatskriterien

Aufbau einer Markentragerschaft und
Markenpartnerschaft

» Tourismusmarke fiir die Region im Laufe 2023

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V. Zum WOhl Die PfalZ- N



Handlungsfeld Marketing + Produkte
Zielgruppenorientiertes Themenmarketing

Pfalzische
Spezifik
Marketing Strukturen
Thema Themen-
manager
/lelgruppe Themen-
. beirate
. [
inspektour dwif
Tourismusstrategic Pfal= - 200 Februar 2022 TOURISMUS- UND REGIONALENTWICKLUNG WECWEISEND IMTOURISMUS

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V. Zum WOhl Dle Pfalz I\J
/



Handlungsfeld Marketing + Produkte

Die Zielgruppen der Pfalz

Aktive NaturgenielRer
Persona: Blum

ﬂ
i -

Aktive NaturgenieRer mit Freude am
gemeinsamen Entdecken schéner
Landschaften und nachhaltigen
Erlebnissen.

Leitmotiv
(Hauptfokus bei der Inspiration im
Marketing)

»Auf abwechslungsreichen Rad- und
Wanderwegen attraktive
Landschaften, Land und Leute
kennenlernen"

Wichtige Erganzungs-Themen:

* Regionale Kulinarik

*  Weinerlebnisse

* Regionaltypische Kultur

* Gastlichkeit und Lebensfreude
* Wellnessangebote

Vielseitig Aktive
Persona: Wolf

Vielseitige, lebensfreudige
Aktivurlauber mit hohem Design-
und Komfort-Anspruch.

Leitmotiv
(Hauptfokus bei der Inspiration im
Marketing)
»Abenteuer in den urspriinglichen
Natur- und Kulturlandschaften
erleben”

Wichtige Erganzungs-Themen:
Kultur und Design
Regionale Kulinarik
Weinerlebnisse
Regionale Produkte

Stadte-GenieRer
Persona: Urban

b

Stadte-GenieRer mit Sinn fir
besondere Erlebnisse und
Avantgarde-Anspruch.

Leitmotiv
(Hauptfokus bei der Inspiration im
Marketing)

,Kultur und Schonheit der Stéadte
sowie moderne Weinkultur und
Kulinarik an Originalschauplédtzen
genieRen”

Wichtige Ergénzungs-Themen:

Architektur und Design
Shopping in inhabergefiihrten
Geschaften
Wellness-Anwendungen



Handlungsfeld Marketing + Produkte Ealz Tounsuk
Zielgruppenorientiertes Themenmarketing

Infrastruktur, (Schaufenster)produkte und Servicekette
konsequent auf die Themen/Zielgruppen ausrichten

Reiseanlasse schaffen

Vermarktung dort, wo sich die Zielgruppe informiert. Mit der

Bild- und Textsprache, die sie anspricht.

Fokus scharfen, Ressourcen freimachen

Start der Workshopreihe mit den Mitgliedern im 1. HJ 2023

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V. Zum WOhl Dle PfalZ, ‘/‘\f



Handlungsfeld Strukturen und Hialz Tounstic
Aufgabenteilung

Was sind die Aufgaben der Zukunft?

Welche Aufgabenteilung schafft die grofdten
Synergien?

Von welchen Aufgaben kann man sich trennen?

Welche Ressourcen sind dafir notig?

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V. Zum WOhl Die PfalZ. 7‘(



Ange, g
Regionale DMO: Organisations- und Managementaufga 4;,';3'%33%

q,
be”"aq
Organisations- Aktive Mitwirkung am Struktur- Marken- und Identititsmanagement &
aufgaben & Kompetenzausbau Markenfiihrung
Management-
aufgaben
Mobilitits- & Infrastruktur-
Besuchermanagement E entwicklung
Daten &
Controlling Strategie
Lobbyarbeit & Netzwerk- Organisations- Lo Produktentwicklun
Tourismusakzeptanz management entwicklung ‘5 9
Prozess Finan-
Change zierung
Gﬁsteser\rice.f Qualitdgtsmanagement
Gdstemanagement & Nachhaltigkeit
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4;,9
Managementaufgaben 4%%%

Aktive Mitwirkung am Struktur- & Kompetenzausbau Marken- und Identitatsmanagement & Markenfiihrung

Sensibilisierung und aktive Mitwirkung an der Strukturoptimierung Ausarbeitung und Umsetzung regionaler Markenkonzepte unter
im Tourismus, Impulsgeber fir lokale Ebene und Partner. Einbindung zentraler Leistungsanbieter und Partnern aus der Region
Aushandeln einer verbindlichen Aufgabenwahrnehmung mit der (inkl. Markenmanagement, -monitoring), Identitdtsmanagement
Landkreis-flokalen Ebene, Multiplikatorfunktion fir RPT Infrastrukturentwicklung
o Impulsgebung u. fachliche Mitwirkung an Planung /
Mobilitats- & Besuchermanagement Koordination der lokalen und dbergreifenden Erlebnis-

Impulsgebung und Mitwirkung bei Aktivitaten zur

Pilotprojekten und Sensibilisierungsmalinahmen

Lobbyarbeit & Tourismusakzeptanz

Produktleitlinien, Impulsgebung, Entwicklung von Hilfe-
stellungen und Koordination bei der Entwicklung von

infrastruktur/ Leitprodukte, Handlungshilfen, Mitwirkung an
Besucherlenkung in der Region, Umsetzung von % Produktentwicklung

Interessensvertretung auf Landesebene,
Binnenmarketing zur Mitnahme der touristischen
Akteure, der politischen Entscheidungstrager, der
nicht-touristischen Wirtschaft und der Bevolkerung
auf regionaler Ebene

Gisteservice/-Gidstemanagement
Erstkontakt und Weitervermittiung an
lokale Ebene, ggf. Beratung und Vertrieb

) N

Schaufensterprodukten fir die Destination und fir die
Landesebene, Beratung in der Region

Qualitdtsmanagement & Nachhaltigkeit

Starkung Qualitatsbewusstsein, Ausbau der Produkt-
und Erlebnisqualitat an allen Kontaktpunkten des Gastes
gemalk der strategischen Gesamtausrichtung der DMO;
Mitdenken von Aspekten der Barrierefreiheit und der
Machhaltigkeit in moglichst vielen Tatigkeitsschwer-
punkten, Schulungen und Coachings

Digitalcoaching Vermarktung & Vertrieb
Aufbau bzw. Unterstitzung beim Aufbau digitaler Eigenes Themen- oder Zielgruppenmarketing fir die Region;
Impulse in Abstimmung mit dem Land; Ubernahme internationales Marketing in Abstimmung mit der RPT,
einer Multiplikatorfunktion fiir die Landesebene; Schnittstellenmanagement in Fragen des Autenmarketings, PR-Arbeit,
Cuelle BTE awif 2022 Wissensmanagement und Knowhow-Transfer Koordination der Vertriebs-aktivitaten in der Region, Ausweitung Deskline
Folie 37 Strategie- und Umsetzungswerkstatt regionale Eb Vertrieb und EI'ﬁ]'gSkDHtFG”E
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Managementaufgaben der lokalen touristischen Einheiten

Lobbyarbeit & Tourismusakzeptanz

Informationen und Binnenmarketing zur Mitnahme politischer Aktive Mitwirkung am Struktur- & Kompetenzausbau
Entscheidungstréager*innen und der Bevilkerung auf OG./VG/TSC- Bildung von wettbewerbsfahigen lokalen touristischen Einheiten, enge
Ebene; Ausrichtung von nach innen gerichteten Zusammenarbeit mit THV sowie der jeweiligen DMO
Vermittlungsangeboten (Events, Berichte in Gremien etc.)

Mobilitdts- & Besuchermanagement Marken- und Identititsmanagement & Markenfiihrung

Mitwirkung bei der Planung und ggf. Umsetzung analoger

und digitaler Besucherlenkung vor Ort sowie Beratung der
kommunalen Verwaltungen und Leistungsanbietenden bei
der Bereitstellung von Mobilitiisangeboten

Entwicklung eigener Tourismus- und Investitionskonzepte oder
—prcrr ile unter Berlicksichtigung der lokalen Besonderheiten und
der strategischen Zielgruppen | Themen von DMO und Land

Infrastrukturentwicklung

Beratung bei der Planung von Entwicklungsvorhaben;
Gestaltung von POls und Ankommens- /
Willkommensorten vor Ort; Pflege der kommunalen
Infrastruktur im eigenen Zustandigkeitsbereich

Gasteservice/-Gastemanagement

Gasteservice Uber den Betrieb von &rtlichen und
digitalen Tourist-Informationen (Bindelung in
EOT/WTO/LDMO soweit maglich); Umsetzung von
Kundenbindungsmalinahmen

Produktentwicklung
Content-& Datenmanagement

Eigenentwicklung und dariiber hinaus Impulsgebung und
Content-Produktion und Befilllen der Dateninfrastruktur im |tw|rkung an der Entwmmung VO {reg“)na[en}
Rahmen des eigenen Zustandigkeitsbereichs (POI-Daten, Leitprodukten zur Vermarktung durch die jeweilige DMO
Touren-Daten, Texte/Fotos/Videos, allg. Datenpflege);
Klarung der Mutzungsrechte der Inhalte

Vermarktung & Vertrieb

Fokus: im informierenden Marketing auf eine hochwertige Content orientiert
an Vorgaben und eingebunden in DMO; soweit erforderlich Pflege einer

Nachhaltigkeits- & Klimaschutzmanagement

Mitdenken von Nachhaltigkeitsaspekten in méglichst vielen
Tatigkeitsschwerpunkten, Einbindung in die regionale
MNachhaltigkeitsstrategie sowie die kommunalen Strategien fiir mehr
Machhaltigkeit und Klimaschutz Uber den Tourismus hinaus,

aigenan Website und der Social Media Kanéle zur Kundenbindung - BTE
Unterstiitzung der DMO bei Akquise von Partnern auf Destinationsebene. dW' f
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Pfalz.Touristik

Aufgabenteilung am Beispiel
Marketing

Pfalz. Touristik: 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 Kanale zur Kundenbindung;
Unterstiutzung der DMO bei
Akquise von Partnern auf
Destinationsebene.

Umsetzung eines
zielgruppenorientierten
Themenmarketings und
Pressearbeit fur die Pfalz auf
nationaler Ebene in
Abstimmung mit der RPT;
iInternationales Marketing nur
In Zusammenarbeit mit

der RPT; Unterstlitzung von
Vertriebsaktivitaten auf
Landes- und lokaler Ebene

) Q) O

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V. um WOhl Die Pfalz. ‘/\’7



Pfalz.Touristik

Aufgabenteilung am Beispiel
Produktentwicklung

Pfalz.Touristik:

Orte/Landkreise/TSC.
Impulsgebung und

Rahmensetzung fur marken-
konforme Schaufenster-
produkte; Aufzeigen von
Benchmarks in der Angebots-
und Qualitatsentwicklung,
Beratung der Ortsebene und
der Partnerbetriebe hinsichtlich
einer strategiekonformen
Produktentwicklung

Eigenentwicklung an Hand der
Rahmensetzung und dartber
hinaus Impulsgebung und
Mitwirkung an der Entwicklung
von (regionalen) Leitprodukten
zur Vermarktung durch die
Pfalz. Touristik

) Q) O

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V. um WOhl Die Pfalz. \:'Z-:j"



Aufgabenteilung am Beispiel Pfalz.Touristik
Content (Management &Produktion)

Pfalz. Touristik:

Orte/Landkreise/TSC:

Beratung der Partner*innen;
Entwicklung, Umsetzung und
Durchsetzung von digitalen
Workflows zur Verbesserung der
Contentqualitat mit Kopplung an
die Marketingaktivitaten.
Contentproduktion fur
Leitprodukte und Reiseanlasse;
Beflllen der Dateninfrastruktur
Im Rahmen des eigenen
Zustandigkeitsbereichs.

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

) Q) O

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V. um WOhl Die Pfalz. ‘,:i:f7



Handlungsfeld Strukturen und Hialz Tounstic
Aufgabenteilung

» Ausarbeitung von individuellen Kooperationsvereinbarung
mit moglichst operationalisierten Inhalten

» Berlcksichtigung regionaler/lokaler Kapazitaten und
Besonderheiten

» Unterstltzung bel der Bildung von marktfahigen lokalen
Einheiten (TSC)

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V. Zum WOhl Dle PfalZ. ‘/‘vf
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Handlungsfelder und
Schltsselmaldnahmen
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Innenkommunikation und Tourismusbewusstsein:

- Regelmalige Berechnung der wirtschaftlichen - Installation eines regionalen Tourismus-
Bedeutung des Tourismus netzwerks (inkl. Wissensmanagement)

- Gestaltung und Umsetzung von Malinahmen zur - Jahrliche Organisation eines Tourismustags Pfalz
Forderung des Tourismusbewusst-seins in der (einschl. Touristiker*innen-Workshops zur
Bevolkerung Nutzenmaximierung)

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V. Zum WOhl Dle PfalZ, Y;I\.J



Infrastruktur & Mobilitat:

Infrastruktur & Mobilitat Besucherlenkung

’ §E|5:3|t“”5 ‘:D” Hﬁ:dllu?gﬁqilfﬂ Flir ‘?Ei e ETE”:E”' und « Installation eines digitalen Wegemanagements fir die
== ‘_“FUPP?HUEFEC = [nrestridRren H'_”C \_l"m“ Themen Radfahren und Wandern bei der Pfalz. Touristik

» Weitentwicklung des Themas Mountain-Bike (Q-Management- Wesgepflege, Orientierungshilfen, App)
(Positionspapier, Besucherlenkungsbedarfe, ) _ o ) . .
Machbarkeitsstudie) Attraktive Pilotprojekt (soweit Fardermaoslichkeiten

+ Entwicklung der Gesamtpfalz zur ADFC-Radreiserezion gegeben sind):

« Prifung der Weiterentwicklungsméslichkeiten und + |nstallation einer Frequenzmessung auf Wander- und
touristischen Inwertsetzung der Pfalzer Hittenkultur Radwegen

« Konzipierung und Umsetzung eines Pilotprojekts zur

Piil=er Baukultur in Zusammenarbeit mit vweiteren « Pilotprojekt fur ein videogestitztes Parkraummonitaring

Partnern + Pilotprojekt ,Wesze-Echtzeit-Heatmap” (Tagestouren) fur
« Positionspapier fur die touristische Attraktivierung des Wegefrequenzen auf beliebten Tagestourismusrouten in
OPNV Verbindung mit Warnsystem)

Tobias Kauf, Pfalz Touristik e.V. Zum Wohl. Die Pfalz. v/
oblas Kau alz.l1ouristik e \/



Nachhaltigkeit und Qualitat:

)

Machhaltigkei

& Qualitat

Nachhaltigkeit Barrierefreiheit

Machbarkeitsstudie fir die Installation eines’r » Barrierefreiheitsapekte/-zertifizierungen im
Nachhaltigkeitsmanagers®in und eines’er Contentmanagsement bericksichtigen
Projektmanager”in fur Barrierefreiheit bei der « Leuchttirme far Barrierefreiheit im Marketing
Pfalz.Touristik prominent platzieren
Machhaltigkeitsnetzwerk auf der Ebene der Pfalz

installisren

Beratungsangebote/-Netzwerk und Praxishilfen fur
Betriebe zum Thema Machhaltigkeit

Nachhaltigkeitsleuchttirme im Marketing prominent
platzieren

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V. um WOhl Die Pfa]Z. 7Y



Digitale Transformation:

Vertrieb Weiteres
- Jahrliche Aktionswoche fur die Unterstitzung » Installation eines™r Digitalisierungsmanager~in
der lokalen Ebene bei der Akguisition von coaches auf PT-Ebene
Betrieben fur Deskline sein (zur S5chulung Deskline, Tourenplaner, allg.

digitale Themen, Wissenstransfer; ggf.

- Machbarkeitsstudie flr die Auskopplung einer Umsetzung eigener digitaler Projekte

Vertriebsagentur

- Modellprojekt ,Online-buchbares Wandern
ohne Gepack” umsetzen

Tobias Kauf, Pfalz Touristik e.V. Zum Wohl. Die Pfalz. ¢/
oblas Kau alz.l1ouristik e \/_



In threr derzeitigen Ausstattung
kann die Pfalz. Touristik der
aktuellen Entwicklung und den
Anspruchen ihrer Partner nicht
gerecht werden

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V. um WOhl. Die Pfalz. A



Pfalz.Touristik

In der derzeitigen Ausstattung kann die Pfalz. Touristik den
Anforderungen der Partner nicht gerecht werden. Flr das
erweiterte Aufgabenspektrum wird ein neues
Unternehmenskonzept bendtigt.

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V. Zum WOhl Dle Pfalz, \'W‘I\.J_
" 7/



Pfalz.Touristik

Ziele und Inhalte des Businessplans

Gliederung und Operationalisierung der Aufgaben und
SchlUsselprojekte

Ableitung des personellen und finanziellen Bedarfs
Zukunftige interne Organisationsstruktur und Gremien

Konsequenzen fur die Finanzierung

Empfehlungen zu KPIs (Erfolgsmessung)

Verdeutlichung der Mehrwerte

Roadmap zur Umsetzung aufzeigen

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V. Zum WOhl Dle PfalZ. ‘/‘vf



Schritt 3: Ermittlung der erforderlichen Kapazitaten und Struktur

Geschiftsfihrung Stellv. Geschaftsflihrung Z 13,5 VZA

(Subregionsbea u]‘fmgteil

Y 2VZA ¥ 3VZA ¥ 3VZA
Service & Stratggle, Management Themenmanagement Marketing &
Administration & Projekte Kommunikation

Themenmanagement Onlinemarketin
g g!
Assistenz GF Redaktion, Social Media

Fordermittel n : Themenmanagement
ordermitteimanagemen Radfahren (inkl. MTB) Offline
und Ausschreibungen

Buroorganisation Natur & Erlebnis Presse.-fGFFerjtlich—
Buchhaltung/ Finanzen {inkl. MTB, Besucherlenku keitsarbeit

Themenmanagement
Mitgliederbetreuung Wein

Gasteservice Netzwerkpflege

Themenmanagement
Kulinarik
Marketing & Kommunikation .f

Folie 25 Businessplan fr den Pfal=. Touristik . \.; Vorabinformation ur orstandssitzung am 27.9.22 RS N
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Budgetbedarf Pfalz.Touristik 2024+ ... Ubersicht

Budget " ?:.6 von )
Handlungsfelder shrlich Budget__f%aﬁc:ﬂh ko_bten

: 1sg. 4/70.000 EL
Strategische Tourismusentwicklung 13.000,00 2,8
Marken- und Identitdtsmanagement 5.000,00 1.1
Touristische Markenflhrung fir die Destination Pfalz 20.000,00 4.3
Vermarktung und Vertrieb 250.000,00 534
Produktentwicklung 7.500,00 1.6
Mobilitdts- und Besuchermanagement 10.000,00 2,1
Infrastruktur 8.500,00 1.8
Digitalcoaching 11.500,00 25
Contentpflege 74.000,00 15,8
Qualitdtsmanagement und Nachhaltigkeit 15.500,00 3.3
Netzwerkmanagement 25.000,00 5,3
Lobbyarbeit und Tourismusbewusstsein 1.500,00 0,3
Strukturaufbau und Kompetenzausbau 2.000,00 0,4
Gastebetreuung und Zimmervermittlung 0,00 0,0
Schlisselprojekte 25.000,00 53

— - - Ay
iz OISt artuansert W
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)
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T
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Abb.3: Gremienibersicht des Pfalz Tourisiik e. V. - Zielstruktur

Rechtlich erforderliche Organe

Vorstand Mitghederversammiung

Strategische Steuerung

Marketingbeirat

(Vorabstimmung Marketingplan, fachliches Reporting etc.)

Themenbeirate (TB)

TB Radfahren A.
TB Wandern (inkl. Tragergemeinschaft TB Natur TBlle?m ‘s‘kTB
Radreiseregion) ulinari

Weitere Arbeitsgremien
Tragergemeinschaft
Wanderment Pfalz

AG

AG Regiondo AK Digital & Content £~ &

AK Digitalstrategie ~ AK Content

Ehrenamt (jahrl./zweijahrlich)

Wegepaten Gasteflhrer der
Pfalzerwald-Verein Pfalz
Quelle: BlalzTauristike Vidwif 2022
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Budgetbedarfs Pfalz.Touristik 2024+ ... Ubersicht/jahrlich

Budget/Sachkosten Gesamtbudget
470 T Euro [: 32Uﬁ) 1453 Mio. Euro
. . e )
Einschatzung dwif
Personalkosten - Bedarf entspricht den
795 T Euro (55%) formulierten Anforderungen
- Ahnlich zu
Vergleichsorganisationen
Gemeinkosten - Fachkraftewettbewerb
188 T Euro (13%) - Kaufmannische Vorsicht bei
L Gemeinkosten )

[ ]
Quelle: dwif/ Pfalz.Touriztik (aktualisiert 6.9.2022 dW'

WWEGWEISEMD 1M TOURISMLE

Folie 31 Businessplan fiar den Pfalz. Touristik e. \V.; Vorabinformation zur Vorstandssitzung am 27.9.22
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Kennzahlen Pfalz.Touristik e. V. (2021)

Einnahmen (2021)
ca. /50.000 €
...davon:
» Mitgliedsbeitrage/Werbe-
umlage/Zuschusse 460.000€ (61%)
» Beitrage Werbegemein-
schaften
- Werbeausschuss $0.000 £;
-Wandermen( 113.000 € 203.000€ (27%)

» Deskline Provision
» Sonstige Einnahmen

60.000€ ( 8%)
17.000€( 2%)

Pfalz.Touristik e. V. 2 6 VZA

2 1VZA

Pfalzcard GmbH

Ausgaben (2021)
Insg. 750.000 €

... davon:

Personalkosten (inkl. AG) 295.000€ (40%)

Buro-/Gemeinkosten/

Steuern/Kontoftihrung...  75.000€ (10%)

Marketing und Projekte  230.000 € (31%)

Mitgliedschaften, SL RPT,
60.000€ (8%)

Websites, CMS und Lizenzen 70.000 € ( 9%)

Sonstiges 20.000€ ( 3%)

durchschnittliche Anteile in DMO
Personalkosten 60%
- Gemeinkosten etc. 10%
Marketing 20-30%
- Sonstige 10-15%

dwiF
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Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.

Zum Wohl. Die Pfalz. v/%/
um Wohl. Die Pfalz. 7%/




Vergleich von Finanzdaten

Teutoburger Regionalverbund
Pfalz.Touristik | Wald Tourismus Thuringer Wald
(2024) (Plan 2020)
Personalbedarf 13,5VZA 13 VZA 16,25 VZA
Gesamtbudget 1,45 Mio. € 1,46 Mio. € 1,56 Mio. €
ar-cmallemcton 795.000 € o 777.000€
Personalkosten (55%) 740.000€ (51%) (50%)
TN JO 188.000 € o 159.181€
Gemeinkosten (13%) 190.000€ (13%) (10%)
s ahramb oo 470.000 € . 621.000€
MaflZnahmenbudget (32%) 530.000€ (35%) (40%)
Quote Gesamtbudget je VZA 107.800 € 112.300€ 925.600€
Quote MalRnahmenbudget je VZA 34.700€ 40.800€ 38.100€

dwif
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Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.
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Finanzierung

Pfalz.Touristik

Budgetbedarf pro Jahr: 1.435.000 €
Eigeneinnahmen pro Jahr
Einnahmen Uber den Deskline-Vertrieb: 75.000 €
Sonstige Forderbeitrage: 50.000 €
Einnahmen Uber das Wandermenu Pfalz: 100.000 €
Akquisition Beteiligungen/Anzeigenvertrieb: 50.000 €
Summe: 275.000 €
Fremdfinanzierungsbedarf 1.178.000 €

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.

Zum Wohl. Die Pfalz. v/%/
um Wohl. Die Pfalz. %/



Pfalz.Touristik

Roadmap zur Umsetzung

Januar 2023: Gesprachsauftakt mit dem Ministerium fur
unterstutzende Landesforderung

Q1 /23: Einzelgesprache mit den Mitgliedern & Auftakt ftr
Kooperationsvereinbarungen

HJ 1/23: Landkreisgremien und Blrgermeisterrunden zur
Bewerbung der Erfordernisse des Konzeptes

Q 3/23: Haushaltsbeschlisse in den kommunalen Gremien

Q4/23: Abschluss der Kooperationsvereinbarungen

Q1/24: Beginn der Realisierung der neuen Struktur

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V. Zum WOhl Die PfalZ. 7‘(



Mehrwerte einer gestarkten Pfalz.Touristik
Pfalz. Touristik

Wettbewerbsfahigkeit der Region durch starke DMO
Neue Quellmarkte durch gréfRere 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

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V. Zum WOhl Dle PfalZ. ‘/‘vf



Pfalz.Touristik

Danke fiir lhre Aufmerksamkeit!

Zum Wohl. Die Pfalz. s
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