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Ausgangslage DIE PFALZ

= Tourismus in 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, Inflation und Kaufkraftverlust)

» Tourismusstrategie 2025 Rheinland-Pfalz

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

» Die Organisationsstrukturen im Land sind zu kleinteilig fur den nationalen
und internationalen Wettbewerb.

» Die Aufgabenbearbeitung auf den unterschiedlichen Ebenen findet nicht
synergetisch statt



Aufgaben der
[ourismusorganisationen
andern sich!!

Destinationsmanagement

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

Tourismus ist nicht mehr das Erfinden von tollen Werbeslogans
und das Drucken von bunten Flyern. Tourismus ist das

K Schaffen von Reiseanlassen und qualitativ hochwertigen
Produkten.

Die Qualitat des Angebotes und die Inszenierung der
\ o 4 Erlebnisse entscheidet uber den Erfolg einer Destination.

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.
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Tourismusstrategie Pfalz 2025+ DIE PFALZ

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

Pfalz.Touristik

12 Workshops und Sitzungen

Tourismusstrategie
) . . . Pfalz 2025+
Zahlreiche Prasentationstermine

u.a. auf MGV 2021, Landrate + OB,
Tourismustag Dahn, diverse Mitglieder

» Businessplan zur Ermittlung der
Aufwande und Kapazitaten

» Soll-Konzeption des Landes zur Festlegung von
Aufgaben und Kennziffern fur
Wettbewerbsfahigkeit als Grundlage fur kunftige
Fordergelder

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

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.



Handlungsfelder flir die Tourismusstrategie Pfalz

Marke, Marketing & T[)l_._.lﬁl'iSHf_Eulif.f'lE Strg kturen
Produktentwicklung & Aufgabenteilung

,JHapdlungsfelder” =
emenfelder/Bereiche, in denen

- strategische Weichenstellungen
vorgenommen werden,

- zu denen Handlungsbedarfe
formuliert und

« SchlusselmalBnahmen definiert
werden.

Nachhaltigkeit Digitale
& Qualitat Transformation

inspektour dwﬂ"

Tewrlsmusstratesie Pfa-- 20 Februar TOZ2 TOURISMUS- UND REGIONALENTWICHLUNG WEGAESENDIM TOURISMUS

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.
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Kernthesen aus der Analyse DIE PFALZ

| |

Die Pfalz blickt auf eine positive Tourismusentwicklung zuruck
und der Tourismus als Wirtschaftsfaktor ist in der Politik
weitgehend anerkannt.

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 Markensympathie ist noch viel Luft nach oben. Die
Pfalz ist im Tourismus ein schlafender Riese
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Kernthesen aus der Analyse DIE PFALZ

Ein ausgepragtes Kirchturmdenken und ein fehlendes fachliches
Gemeinschaftsgefuhl sorgen fur kleinteilige Strukturen

v verbunden mit vielen Doppelarbeiten. Nur wenige
Tourismusorganisationen in der Pfalz sind Uberhaupt

,wettbewerbsfahig”,




Strukturen im Pfalz-Tourismus

Tourismuseinheiten unterhalb der Destinationsebene

8 Organisationen zwischen der Regional-
und der Ortsebene

EEnE lllllll e

Fremderverkehrseweckverband Pralzer Bergland
Donnersberg Touristik Verband

Zentrum Pialzer-vWald Touristik

Stadt Kaiserslautern

Deutsche Weinstrale Mitielhaardt eV

TKES GmbH MNeustadt an der Weinstrabe
Rhain-Pfalz Kreis

Stadt Frankenthal

otadt Ludwigshafenam Ehein

Tourist Infermabion Spever

sudpfalz Tourismus Landkreis Germersheim
Studliche Weinstralze eV,

otadt Lardau

Stdwestpfalz Touristik

stadtmarketing Pirmasens

Shadt SwethrOcken

inspektour dwjf
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Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.
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Organisation des Tourismus DIE PFALZ
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Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.
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Kernthesen aus der Analyse DIE PFALZ

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

v gestarkt werden.

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.



Markenvielfalt im Pfalzer
Tourismus

Zum Wohl.
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Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.




Kartenquelle: Wikipedia

Marketings&ﬁv’erpunkte der Lum Wekt
Tourismusorganisationen in der Pfalz DIE PFALZ




Kartenquelle: Wikipedia

Projektschwerpunkte der Zum Wkl
Tourismusorganisationen in der Pfalz DIE PFALZ

» Printprodukte mit den
selben Inhalten in
mehrfacher Ausfuhrung

« Digitale Kanale mit teils
deckungsgleichen Inhalten

« Unterschiedliche Qualitats-
und ,Mittmach“-Schranken

* Kleinraumige
Gastgeberpramierungen
ohne Schlagkraft und
Reichweite

 Kulinarische Wettbewerbe
und Events auf Landkreis-
statt Regionsebene



Markenbekanntheit — Destination Brand

Gestiitzte Bekanntheit als Reiseziel

1von2 | Rankmg der Kategorie 1: Regionen allgemein (@ = 60%)
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Markenbekanntheit — Destination Zum Wkt
DIE PFALZ
Brand

Markenvierklang — Einzelergebnis Pfalz im Zeitvergleich

prospektiv

2%

46%

Destination
Brand 20

Bekanntheit Sympathie Besuchsbereitschaft
als Reiseziel (Top-Two-Box) innerhalb d. ndchsten 3 Jahre
(Top-Two-Box)

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.
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Handlungsfeld Marke: DIE PFALZ
Dachmarke Pfalz initiieren!

Die Pfalz ist nach Innen und AufSen zu wenig sichtbar

Die Markenwerte sind nicht ermittelt/festgelegt

Die Kommunikation diffus

Defizite bei der Markensympathie

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.
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Kernthesen aus der Analyse DIE PFALZ

Nur die Marke Pfalz hat die Chance im nationalen und
v internationalen Wettbewerb die notige Sichtbarkeit zu erlangen.

Die Dachmarke Pfalz muss gestarkt werden!

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.



Marke am Beispiel Broschuren
Allgau

Allghu

Im Dreiklang mit
Das Servicahert

Quelle: Betreffende Webseiten der Orte und der Region

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.

Wandertrilogie Allgt

um Wolt

DIE PFALZ

.

TR Y

WINTERKARTE
OBERSTAUFEN
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DACHMARKE

Ftir touristische und branchennahe Unternehmen und
Produkte gibt es die Dachmarke in der
Anwendungsform des ,Sldtirol-Badge”

Quelle: www.dachmarke-suedtirol.it

suptiroL

Mg

QUALITATSZEICHEN

Fiir Lebensmittelproduzenten gibt es das
Qualitdtszeichen Siidtirol.
-mehr

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.

um Wolt

DIE PFALZ

Ein Unternehmen aus

sSUDtiROL

STANDORTZEICHEN

Fir Unternehmer im produzierenden Gewerbe und
Dienstleister gibt es das Standortzeichen ,Ein
Unternehmen aus Sidtirol".
mehr



EXKURS: Markenadaption Zum Wohl die Pfalz

= ein Zwischenschritt zur Dachmarke

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.
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DIE PFALZ

Sl P[f)z}fz
DIE PFALZ L
EURE URLAUBSREGION ‘:s%!t M'aCht —

auf Urlaub.

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.



um Wolt

DIE PFALZ

Weinfeste, Restaurants, i Wo ist das nachste Weingut? Noch mehr Details gewiinscht?
Vinotheken und die Winzerinnen Alle Weinfeste in einer App! Einfache Karten-Navigation hilft Aber klar doch! Die App ist ein

der Pfalz - alles auf einen Blick! bei der Suche! absolutes Must-have fiir alle
Pfalz- und Weinfans!

Zea Wi Zuw Wekl Zuw Wekl Zum Wekd
DIEPALZ DIE PFALZ DIE PFALZ DIE PFALZ

Weinfeste am Wochenende

-~ ) 2
ég‘ ® Mannheim

'Bad Durkheim () ¢
Neustadt an k E < w/
der WeinstraBe L - . .
o & _ w  Se R ) Mdrzheimer Weinkerwe
\/ﬁ) - 0/ N/ 21.-24.7.2023
o A 4 . v Landau-Mérzheim, Landau in der Pfalz
. e Y
Weinfeste am Wochenend Gougb AR =T A 5%
Fatdecken Sie die Weinfeste am Wochenende Yor (Google} Landan \

13.07.2023 bis zum 17.07. 2023!

Es darf endlich wieder gefeiert werden: Landauer
Stadtdorf Morzheim iadt vom 2i. bis 24. Juii zur
Weinkerwe

In Landau kann diesen Sommer wieder ausgiebig
gefeiert werden - und das nicht nur in der
Kernstadt, sondern ganz besonders auch in den
Stadtdorfern. Jedes Stadtdorf kann mit Stolz auf

., ’ s Stadtmauerfest
- 2 24 Freinsheim
Weinkerwe Einselthum s --ﬂ' " 14.-17.7.2023

~..

Weinkerwe Bobingen
Bédbingen
14.-17.7.2023

In der Umgebung

Finden Sie aktuelle Weinfeste, Weingiter und
Gastronomie in der Region!

s Korwe in Maikammer

]
Maikammer
14.-17.7.2023

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.



Marke am Beispiel Broschuren
Allgau

Allghu

Im Dreiklang mit
Das Servicahert

Quelle: Betreffende Webseiten der Orte und der Region

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.

Wandertrilogie Allgt

um Wolt

DIE PFALZ

.

TR Y

WINTERKARTE
OBERSTAUFEN



Handlungsfeld Marketing + Produkte
Zielgruppenorientiertes Themenmarketing

Pfalzische
Spezifik
Marketing Strukturen

() : N

Thema = iremen

® manager

Zielgruppe ?‘ Themen-

Q:'.‘j | 1,T.ii T

g ke
YWrrsumliche Besondern®"

inspektour dwif

TOURISMUS- UND REGIONMALENTWICKLUNG WEGAESEND IMTOURISMUS

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.



Handlungsfeld Marketing + Produkte

Die Zielgruppen der Pfalz

Aktive NaturgenieRer
Persona: Blum

-
8-

Aktive Naturgeniefer mit Freude am
gemeinsamen Entdecken schoner
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)
n»Abenteuer in den urspriinglichen
Natur- und Kulturlandschaften
erleben”

Wichtige Ergénzungs-Themen:
* Kultur und Design

* Regionale Kulinarik

*  Weinerlebnisse

* Regionale Produkte

Stadte-GenielRer
Persona: Urban

Stidte-GenieRer mit Sinn fiir
besondere Erlebnisse und
Avantgarde-Anspruch.

Leitmotiv
(Hauptfokus bei der Inspiration im
Marketing)

»Kultur und Schénheit der Stadte
sowie moderne Weinkultur und
Kulinarik an Originalschauplatzen
genielen”

Wichtige Ergénzungs-Themen:

* Architektur und Design

* Shopping in inhabergefiihrten
Geschaften

*  Wellness-Anwendungen
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Handlungsfeld Strukturen und DIE PFALZ
Aufgabenteilung

Was sind die Aufgaben der Zukunft?

Welche Aufgabenteilung schafft die groldten
Synergien?

Von welchen Aufgaben kann man sich trennen?

Welche Ressourcen sind dafur notig?

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.
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DIE PFALZ

alen DMO

Lobbyarbeit & Mitwirkung am Strukiur-
Tourismusakzeptanz & Fompetenzausbau

Abb. 9: Organisations- upc

Mobilitdis- & Marken-fldentitatsmanagement

Besuchermanagemant & Markenflhrung
. _ Impulsgebung
Siiuen : Infrastrukiurentwickiung

Gastemanagement

Organisationsaufgaben

Nachhaltigksit- & Managementaufgabe
Hlimasnpassungs- - g

lschutzmanagement

Quelle: BTE/dwif 2022

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.
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DIE PFALZ

Abb. 16: Organisations- und Managementaufgabe istischer Einheiten

Lobbyarbeit & Mitwirkung am Strukiur-
Tourismusakzeptanz & Kompetenzausbau
Mobilitatsmanagement ' Identitatsmanagement

Impulsgebung

Besuchermanagement Mrukturentwickiung

Gasteservice/
Gastemanagement

Nachhaltigkeit- &
Klimaanpassungs-
Ischutzmanagement

Content- &
Datenmanagement,
Controliing

Organisationsaufgaben
- Managementaufgaben

Quelle: BTE/dwif 2022

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.
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Aufgabenteilung am Beispiel DIE PFALZ
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;
Unterstutzung der DMO bei
Akquise von Partnern fur die
Destinationsebene.

Umsetzung eines
zielgruppenorientierten
Themenmarketings mit Fokus
auf Inspiration in den
Quellmarkten und
Pressearbeit fur die Pfalz auf
nationaler Ebene;
iInternationales Marketing nur
in Zusammenarbeit mit

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

) Q) O

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.



Aufgabenteilung am Beispiel

Produktentwicklung

Pfalz.Touristik:

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

) Q) O

um Wolt

DIE PFALZ

Orte/Landkreise/TSC:

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

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.




Zum Wkl

Welche Rollen und Aufgaben DIE PFALZ

Ubernehmen Orte + Landkreise + TSC

* Informierendes Marketing

* Qualitatsmanagement fur Infrastruktur

* Produkt- & Erlebnisentwicklung

* Content-Erstellung + Bereitstellung

* Lokale Netzwerke, Lobbyarbeit + Tourismusakzeptanz
e (digitaler) Gasteservice

* Vermieter Coaching



Kennzahlen Pfalz. Touristik e. V. (2021)

Einnahmen (2021)
ca. 750.000 €

...davon:
» Mitgliedsbeitrage/Werbe-
umlage/Zuschisse

» Beitrdge Werbegemein-

schaften
-Werbeausschuss 90.000 £€:
-Wandermeni 113.000 € 203.000€ (27%)

60.000€( 8%)
17.000€( 2%)

460.000€ (61%)

e Deskline Provision

» Sonstige Einnahmen

PfalzTouristik e. V. 2 6VZA

Pfalzcard GmbH 2 1VZA

Ausgaben (2021)
Insg. 750.000 €

...davon:

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

BlUro-/Gemeinkosten/
Steuern/Kontofthrung...  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%)

L]

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

dwiF

silineEam ™7 0 e WEGYVEISEND (M TOURISMLS

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.
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DIE PFALZ

- T

Gesamtbudget bej

FUHRENDE

D ESTI N.ﬂ'\TI O N E N ener >panne von rund
GEBEN DIE :
SCHLAGZAHL

..|l|||:|"|3lI|IIIF l ||!|.
TEUTOBURGER\WALD

VOR

Zum Wohl. |
Die Pfalz. Z°

ca. 0. /75 Mio, €

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.
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DIE PFALZ

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

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.



Budgetbedarfs Pfalz. Touristik 2024+ ... Ubersicht/jahrlich

E;g%eg S._a_cffl!f?riten Gesamtbudget
0 T Euro (32%) 1,453 Mio. Euro
: E i )
Einschatzung dwif
Personalkosten - Bedarf entspricht den
795 71 Furo (55%) formulierten Anforderungen
- Ahnlich zu
Vergleichsorganisationen
Gemeinkosten - Fachkraftewettbewerb
188 T Euro (13%) - Kaufmannische Vorsicht bei
o Gemeinkosten ¥

Ouell HE D aT= Tarictike (akfialic-iart & § 3029
Folie 31 Businessplan furden P L IVorabinformetion zur Vorstandssitoung am 27.9.22

WWETAVEISEMD IM TOLRISMLS

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.



Schritt 3: Ermittlung der erforderlichen Kapazitaten und Struktur

Q cescratisinung P 5te!é:';i?;iﬂiff;fi?{i”l e ¥ 13,5 VZA

T2VIA ¥ 3VZA s 3VZA
Service & Strategie, Management Marketing &
Administration & Projekte Kommunikation

Themenmanagement Onlinemarketing,
Wandern Redaktion, Social Media

Themenmanagement

Fordermittelmanagement Radfahren (inkl. MTB) Projektleitung

und Ausschreibungen

— Themenmanagement i .
Blroorganisation Natur & Erlebnis Presse_—f@f‘feqtllch—
Buchhaltung/ Finanzen {inkl MTB. Besucherlenkung) keitsarbeit

Themenmanagement ;
; Innenmarketing,
Wein

Gasteservice - Netzwerkpflege

Querschnittsfunktion fir Themenmanagement
Themenmanagement und Kulinarik

Marketing & Kommunikation ’ P f

5 Businessplan fUr depn Pralz Touristik =V Vorabinfermation zur Vorstandssitcung am 27,922 RN B L T

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.
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- - DIE PFALZ
Finanzierung

Budgetbedarf pro Jahr: 1.435.000 €

Eigeneinnahmen pro Jahr

Einnahmen Uber den Deskline-Vertrieb: /5.000 €

Sonstige Forderbeitrage: 50.000 €

Einnahmen Uber das WandermenU Pfalz: 100.000 €

Akquisition Beteiligungen/Anzeigenvertrieb: 50.000 €

Projektforderung MWVLW 50.000 €
Summe: 325.000 €

Fremdfinanzierungsbedarf 1.110.000 €

Tobias Kauf, Pfalz.Touristik e.V.



Welche.Kost.en .entfallen far m?i;}“ﬁl
die Mitglieder?

Beitrag Werbeausschuss (ca. 90.000 €)

Personalkostenzuschuss Wandermanager
(20.000 €)

Projektkosten in der neuen Arbeitsteilung

Einsparung durch Straffung der Strukturen
Strukturentwicklungen



um Wolt

Mehrwerte einer gestarkten DIE PFALZ
Pfalz.Touristik

Wettbewerbsfahigkeit der Region durch starke DMO

Ubernahme der Leader-Funktion

Neue Quellmarkte im In- und Ausland durch groBere
Reichweite

Stark verbesserte Services & Dienstleistungen fur die
Mitglieder

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 Wkl

DIE PFALZ

Danke flir lhre Aufmerksamkeit!

Lum Wohtl

DIE PFALZ



