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1.1

Einfiihrung

Kontext und Zielstellung

Fir den im Norden der Pfalz gelegenen Donnersbergkreis, bestehend aus den flnf Ver-
bandsgemeinden Eisenberg, Gollheim, Kirchheimbolanden, Nordpfalzer Land und
Winnweiler, existiert bisher noch kein klassisches Tourismuskonzept. Im Jahr 2010 wur-
de fur das LEADER-Gebiet Donnersberger und Lautrer Land zwar ein gemeinsames tou-
ristisches Leitbild erarbeitet, jedoch erfordern die sich seitdem in der Region und inner-
halb des Tourismus allgemein gewandelten Rahmenbedingungen eine neuerliche und
auch ausfiihrlichere konzeptionelle Auseinandersetzung mit der touristischen Entwick-
lung der Region. Mit der Erarbeitung eines Tourismuskonzepts fiir das ,Donnersberger
Land” wurde daher eine strategische Grundlage geschaffen, mit der Landkreis, Donners-
berg-Touristik-Verband e.V. (DTV), Kommunen und Leistungstrdger gemeinsam den
Tourismus in der Region langfristig, zielgerichtet und nachhaltig weiterentwickeln kon-
nen.

Innerhalb dieses Tourismuskonzeptes wurde neben den ,klassischen” Leistungen zusatz-
lich ein Fokus auf die Themen Organisation, Struktur, Zusammenarbeit und Aufgabentei-
lung gelegt. Sich verdandernde Rahmenbedingungen und Vorgaben der Landes- und Des-
tinationsebene wirken sich auch auf die Aufgaben und die Rolle der lokalen Tourismus-
organisationen aus: Es werden marktfihige, strategisch gefiihrte Einheiten auf lokaler
Ebene mit landesweit einheitlich definierten Kernaufgaben empfohlen. Steigende Her-
ausforderungen aufgrund der gestiegenen Service- und Erlebniserwartungen der Gaste
minden in einer aufgabenbezogenen Optimierung der lokalen Ebene. Parallel zu den
gestiegenen Anforderungen werden die verfligbaren Budgets der Kreise und Kommunen
fir die freiwillige Aufgabe Tourismus immer kleiner, die Verscharfung des EU Beihilfe-
und Vergaberechts sowie engere steuerrechtliche Gestaltungsmoglichkeiten fiir Kom-
munen erschweren ertragsorientierte Tatigkeiten und privatwirtschaftliche Strukturen in
der Tourismusorganisation.

Insbesondere vor diesem Hintergrund und sich verdndernder gesellschaftlicher Rah-
menbedingungen und Trends, die unmittelbare Auswirkungen auf das Reise-, Informa-
tions- und Buchungsverhalten der Gaste haben, ist ein neues, libergeordnetes strategi-
sches Gesamtkonzept notwendig, um die touristische Zukunftsfestigkeit der Region zu
sichern. Gemeinsam mit dem Donnersberg-Touristik Verband e.V. (DTV) und der Kreis-
verwaltung des Donnerbergkreises sowie den touristischen Leistungstragern vor Ort, soll
mit einem ganzheitlichen, umfassenden und fundierten Tourismuskonzept eine strategi-
sche Grundlage fiir die weitere touristische Entwicklung des Donnersberger Landes
geschaffen werden.

Dem Tourismuskonzept liegen dabei folgende Vorstellungen zugrunde:

Tourismus- und Regionalentwicklung Hand in Hand. Tourismus ist Wirtschaftsfak-
tor, sichert Arbeitsplatze und erhdht gleichzeitig die Lebens- und Freizeitqualitat der
einheimischen Bevolkerung. Neben dem Naturpotenzial der Region pragt die 6ffent-
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liche Freizeitinfrastruktur erheblich die Wahrnehmung und Bewertung der Region
durch Birger und Gaste. Diese Bewertung strahlt auf den Eindruck der Region als
Ganzes aus und tragt daher auch zum Image des gesamten Wirtschaftsraums bei.

Auf Bestehendem aufbauen, Potenziale ausbauen. Der Donnersbergkreis hat in den
vergangenen Jahren bereits eine leistungsfahige Infrastruktur und attraktive Ange-
bote im Tourismus entwickelt. Es gilt, die Qualitat der aufgebauten Infrastruktur zu
sichern und weiter zu qualifizieren, vorhandene Angebote noch besser am Markt zu
positionieren und noch ungenutzte Potenziale zu erkennen und auszubauen.

Die Scharfung von Alleinstellungsmerkmalen bietet Chancen zur Steigerung der
Wertschépfung. Ein von der Konkurrenz differenziertes Angebot mit einzigartigen
Angeboten und Erlebnissen flihrt zu einer hoheren Anziehungskraft bei Gasten, aber
auch bei Neubiirgern und schafft die Voraussetzung zum Erreichen héherer Gaste-
und Ubernachtungszahlen, einer héheren Wertschépfung und damit einhergehend
einer besseren Wertschatzung des Wirtschaftsfaktors Tourismus.

Die vorhandenen touristischen Strukturen beriicksichtigen und mit neuen Angebo-
ten und Produkten weiter ausbauen. Dem Tourismuskonzept liegen die rahmenge-
benden Konzepte der Pfalz.Touristik und der Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH hin-
sichtlich struktureller und organisatorischer Vorgaben wie etwa Marke, Profil, Leitli-
nien etc. zugrunde.

Um langfristig am Markt erfolgreich zu sein, miissen die aktuellen Rahmenbedin-
gungen beachtet werden. Wichtig ist die Beriicksichtigung des aktuellen Marktes
und der Zielgruppenerwartungen, um zukunftsfahige Infrastrukturen und Angebote
abzuleiten und die Kernkompetenz fiir die Region zu bestimmen. Darliber hinaus gilt
es, die Wettbewerber sowie die rechtlichen Rahmenbedingungen im Blick zu behal-
ten.

Der DTV muss den gestiegenen Anforderungen an eine lokale Tourismusorganisa-
tion gerecht werden und entsprechend aufgestellt sein. Dem geanderten Aufga-
benverstdndnis gilt es, mit einer professionell aufgestellten Organisationseinheit zu
begegnen. Ziel ist es, vor dem Hintergrund der Bestimmung der Kernkompetenz,
den Trends und Rahmenbedingungen (z.B. Zeit und Ressourcen) zu einer effizienten
Aufgabenteilung mit Netzwerkpartnern zu gelangen.

Als gemeinsames Strategiepapier, soll das Tourismuskonzept allen Akteuren, die im
Donnersbergkreis mit dem Tourismus in Verbindung stehen, eine Handlungsgrundlage
liefern, auf welcher der Tourismus in der Region weiterentwickelt werden soll. Es richtet
sich im Besonderen an:

Die politischen Vertreter aus Landkreis und Kommunen, als Grundlage fiir Entschei-
dungen und Beschliisse zur Tourismusentwicklung;

Die Fachbereiche der Verwaltung, um die touristische Entwicklung des Landkreises
zu unterstiitzen sowie um Ubergreifende Tourismusprojekte zu planen und umzu-
setzen;



Den DTV als Arbeitsgrundlage fiir die strategische Angebots- und Produktentwick-
lung und die entsprechende Umsetzung von Marketingaktivitdten zur zielgerichteten
Positionierung des Donnersberger Landes;

Alle touristischen Unternehmen und Institutionen sowie branchenverbundenen
Akteure fir eigene Aktivitaten und Kooperationen.

1.2 Vorgehensweise und Methodik

Die Erarbeitung des Tourismuskonzeptes fir das Donnersberger Land basiert auf den
klassischen drei Arbeitsschritten:

Analyse und Bewertung der touristischen Ausgangssituation mit einer zusammen-
fassenden Bewertung im Rahmen einer Stdrken-Schwachen-Chancen-Risiken-
Analyse

Strategieentwicklung mit der Formulierung von Zielen und einer touristischen Vision
sowie der Ableitung von Profilierungsthemen und Zielgruppen

Umsetzungskonzept mit der Bestimmung von Handlungsfeldern und Ausarbeitung
eines praxis- und umsetzungsorientierten Malnahmenkatalogs.

Im Detail kamen wahrend der Erstellung des Tourismuskonzepts fiir das Donnersberger
Land die folgenden Methoden zum Einsatz:
Analyse und Bewertung der touristischen Ausgangssituation

= Auswertung der amtlichen Tourismusstatistik sowie weiterer statistischer Kenn-
zahlen und vorliegender Marktforschungsergebnisse

= Auswertung vorliegender Konzepte, Planungen und Studien aus der Region
= Analyse der vorhandenen Marketingkandle und Kommunikation

= Analyse aktueller Trends- und Rahmenbedingung, denen sich der Tourismus im
Donnersberger Land zukiinftig stellen muss

= Durchfihrung einer Online-Befragung mit Experten, Tourismusakteuren und inte-
ressierten Einwohnern der Region

= Durchfiihrung von Expertengesprachen in Kleingruppen mit ausgewahlten Akteu-
ren

= Analyse der touristischen Aufgabenwahrnehmung und Organisation im Donners-
berger Land und seinen Kommunen

= Ausarbeitung einer zusammenfassenden Starken-, Schwachen-, Chancen- und Ri-
siken-Analyse (SWOT)

= Rickkopplung der Analyseergebnisse in einer ersten Lenkungsgruppensitzung

Strategieentwicklung

= Durchfihrung einer Zukunftswerkstatt mit 6ffentlichen und privaten Vertretern
aus dem Tourismus im Donnersberger Land zur Reflektion des Status Quo und
der gemeinsamen Herausarbeitung von touristischem Profil und Zielen fir die
zuklnftige Tourismusentwicklung. Die Zukunftswerkstatt fand am 26.04.2021
coronabedingt per Videokonferenz statt.
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= Erarbeitung einer Vision ,Donnersberger Land 2030+“ und touristischer Ziele
durch die Verschneidung der Ergebnisse der Zukunftswerkstatt mit der Analyse
des Status Quo

= Ableitung von Profilierungsthemen und Zielgruppen basierend auf den definier-
ten Zielen und der erarbeiteten Vision sowie vorliegenden Marktforschungser-
kenntnissen

= Diskussion und vertiefende Scharfung der Vision, der Ziele, der thematischen
Ausrichtung und den identifizierten Zielgruppen in einer zweiten Lenkungsgrup-
pensitzung am 24.06.2021

Umsetzungskonzept

= Festlegung von Ubergeordneten Handlungsfeldern, in denen der Tourismus im
Donnersberger Land weiterentwickelt werden muss

= Empfehlungen zur zukinftigen Organisation und Kooperation fir die weitere
Tourismusarbeit im Donnersbergkreis auf Basis der vorangegangenen Analyse,
Abstimmung in einer Videokonferenz

= Durchfiihrung einer MaRnahmenwerkstatt zur Herausarbeitung von strategi-
schen Zielen und ersten MalRnahmenideen. An der MaBnahmenwerkstatt, die am
14.09.2021 stattfand, nahmen 30 Personen teil.

= Feinjustierung des MaBnahmenkataloges und weiterer notwendiger Umset-
zungsprojekte

Abb. 1 Impressionen Partizipationsprozess

© BTE 2020/ 2021

Die nachfolgende Abbildung fasst die Leistungsbausteine sowie die chronologische Ab-
folge der Erarbeitung des Tourismuskonzeptes fiir das Donnersberger Land grafisch zu-
sammen.
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Abb. 2 Vorgehensweise in der Ubersicht
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2.1

Analyseergebnisse — Kurzfassung

Grundlage einer erfolgsversprechenden Strategie ist eine fundierte und umfassende
Analyse der Ausgangssituation. Zur Erfassung des Ist-Zustands wurde eine umfassende
Desktop-Recherche durchgefiihrt und diese wurde durch eine Online-Befragung und
mehrere Gesprachsrunden mit lokalen Experten und Leistungstragern erganzt. Nachfol-
gend sind die wesentlichen Ergebnisse der Analyse des Status Quo zusammengefasst.
Schwerpunkte bilden die folgenden Themen:

Trends und aktuelle Entwicklungen im Deutschlandtourismus

Anbindung und Erreichbarkeit

Entwicklung von Beherbergungsangebot und Nachfrage

Touristische Infrastruktur und Angebote

Querschnittsthemen Qualitat, Barrierefreiheit, Digitalisierung & Nachhaltigkeit
Marketing und Kommunikation

Organisation

Hinweis: Die ausfiihrlichen und graphisch ausgearbeiteten Ergebnisse sind dem Bericht
als Anlage 1 — Analyseergebnisse beigefiigt.

Trends und aktuelle Entwicklungen im Deutschlandtourismus

Sich verdndernde Rahmenbedingungen und Umfeldfaktoren in Gesellschaft, Okonomie,
Okologie, Technologie und Politik beeinflussen den Tourismus von vielen Seiten,
wodurch sich stets Herausforderungen, aber auch Chancen fiir die Funktionsfahigkeit
des Tourismus ergeben. Um attraktive Produkte zu entwickeln, welche die Basis fir zu-
friedene Gaste und somit den wirtschaftlichen Erfolg einer Region und ihrer touristi-
schen Unternehmen sind, ist es notwendig, dass touristische Rahmenbedingungen sowie
relevante aktuelle Trends und Entwicklungen im Tourismus beachtet werden (vgl. Abb.
3).
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Abb. 3 Touristische Rahmenbedingungen im Tourismus
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Als wichtige Herausforderung ist eine generelle Anspruchsinflation hervorzuheben, wo-
mit das Spannungsverhaltnis zwischen hohen und steigenden Erwartungen der Kunden
(Qualitat, Erlebnismaximierung etc.) bei einer gleichzeitig beschrankten Moglichkeit, alle
Erwartungen zu erfiillen gemeint ist. Diese resultiert aus der zunehmenden Reiseerfah-
renheit des Gastes: Dieser erwartet ein immer umfangreicheres Angebot, um seine mul-
tioptionalen Winsche zu erfillen. Vor Ort méchte er spontan entscheiden, wann er
welche Bestandteile nutzt. Daneben fordert der Gast optimal abgestimmte, qualitative
Angebote, was Tourismusorganisationen und Anbieter vor eine Herausforderung stellt,
da sich Qualitat im Tourismus aus diversen Bausteinen entlang der Dienstleistungskette
zusammensetzt (z.B. Anreise, Ubernachtung, Essen, Museumsbesuch). Qualititsma-
nagement in der gesamten Region ist daher von entscheidender Bedeutung. Ziel ist es,
nicht mehr nur die reinen Kundenwiinsche zu befriedigen, sondern den Gast zu begeis-
tern indem seine Erwartungen Ubertroffen werden.

Um den Tourismus im Donnersberger Land zukunftsfahig aufzustellen, missen aktuelle
Entwicklungen und Trends im Deutschlandtourismus beriicksichtigt werden. Dies geht
selbstverstandlich nicht, ohne die Auswirkungen der Covid-19-Pandemie zu beriicksich-
tigen, die den Tourismus weltweit erschiittert hat.

Auswirkungen der Covid-19-Pandamie

Die SchlieRungen wahrend des Lockdowns von Mitte Marz bis Mitte Mai 2020 und er-
neut von November 2020 bis Mai 2021 haben den Tourismus weitgehend lahmgelegt.
Im Zeitraum Januar bis Dezember 2020 sind die Ubernachtungen in Deutschland um
39 % ggi. dem ,,Normaljahr” 2019 zurlickgegangen. Dies bedeutet rund 69 Mrd. EUR
Verlust in den Destinationen zwischen Marz und Dezember 2020.
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Auch die zeitweise Normalisierung im Sommer konnten die Ausfalle der Schlussperioden
nicht kompensieren. Zwar zog es Einheimische vermehrt auf Rad- und Wanderwege,
aufgrund geschlossener Betriebe blieb die Wertschopfung jedoch weitestgehend aus.
Und auch in den ersten Monaten 2021 fehlen den Betrieben bundesweit bis zu 20 % der
Nachfrage, die erneute Zuspitzung der Pandemiesituation im Herbst und Winter 2021
lassen keine kurzfristige Entspannung erwarten. Wenngleich die Regionen ganz unter-
schiedlich durch die Krise kommen, ist Fakt: Echte ,Krisen-Gewinner” gibt es im
Deutschland-Tourismus nicht, nur weniger stark betroffene Destinationen.

Welche Auswirkungen die Covid-19-Pandemie langfristig auf Nachfrage und Angebot im
Tourismus hat, ist noch immer nicht seriés abzuschatzen und Prognosen weichen zum
Teil stark voneinander ab. So ist es denkbar, aber nicht sicher, dass die Nachfrage nach
nachhaltigen und naturnahen Urlaubsformen sowie Rad- und Wanderangeboten dauer-
haft hoch bleibt. Abzuwarten bleibt, ob Urlaub im eigenen Land auch nach der Riickkehr
zur Normalitat derartige Zuwéachse verzeichnen kann oder ob im Sinne einer , jetzt erst
recht“-Mentalitat fernere Reiseziele wieder zulegen. Bei der Angebotsstruktur zeichnen
sich bereits erste Verdanderungen ab, so dass von einem Riickgang der Beherbergungs-
kapazitdten und Angebote durch Geschaftsaufgaben und Insolvenzen auszugehen ist
(bislang v. a. Gastronomie und Eventanbieter). Der Re-Start im Juni 2021 hat bereits
deutlich gemacht, dass sich der Fachkraftemangel in Hotellerie und Gastronomie weiter
verscharft hat. Mittel- und langfristige Folgen fir die Qualitat der touristischen Angebo-
te oder den touristischen Arbeitsmarkt sind demnach schon jetzt absehbar. Nicht zuletzt
ist davon auszugehen, dass es in vielen Kommunen zu einer Uberpriifung der freiwilligen
Aufgabe Tourismus kommen wird, da Umsatzausfalle und Verschuldung den Druck auf
kommunale Haushalte vergroRert haben. Sicher ist: Die Branche wird eine lange Erho-
lungsphase bendtigen.

Dennoch kann und darf die Tourismusstrategie bereits be- und erkannte Megatrends
nicht auler Acht lassen. Drastische Einschnitte — wie die Covid-19-Pandamie — wirken
wie ein Katalysator bereits bestehender Entwicklungen und beschleunigen diese. Der
kiinftige Erfolg der Destinationen hangt davon ab, ob es gelingt, Antworten auf die be-
kannten Zukunftstrends zu finden. Nachfolgend werden ausgewdhlte Megatrends des
Zukunftsinstituts betrachtet und fir den Tourismus im Donnersberger Land eingeord-

1
net.

! Eine Erlduterung der Megatrends erfolgte in einem Impulsvortrag von BTE im Rahmen der 1. Lenkungs-
gruppensitzung am 09.09.2020. Die vollstandige Prasentation ist dem Abschlussbericht als Anlage bei-
gefligt.
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Abb. 4 Megatrends des 21. Jahrhunderts laut Zukunftsinstitut
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© Zukunftsinstitut 2021; Bilder: unsplash; Markierung durch BTE 2021.

Die ausgewahlten Megatrends (in Abbildung 4 mit griiner Markierung gekennzeichnet),
die eine besonders groRe Rolle fiir den Donnersbergkreis spielen, werden im Folgenden
jeweils kurz erlautert. Es ist jeweils dargestellt, welche Bedeutung der Megatrend fiir die
Entwicklung des Tourismus im Donnersbergkreis hat.

Megatrend Globalisierung

Die zunehmende Globalisierung verandert das Reiseverhalten — nicht nur der Deut-
schen. Weltweit hat der internationale Tourismus seit 1950 eine fulminante Entwicklung
erlebt: von 25 Millionen Reisen in 1950, Gber 669 Mio. Reisen in 2000 bis hin zu prog-
nostizierten 1,8 Milliarden Reisen in 2030 bleibt der , Reiseboom* ungebrochenz. Im Jahr
2018 sind die Deutschen so viel gereist, wie noch nie: 55,0 Mio. Urlaubsreisen (ab 5 Ta-
gen Dauer) und 35,4 Mio. Kurzreisen (2-4 Tage Dauer) konnten verzeichnet werden”.

Auch wenn die Corona-Pandemie den ,Reiseboom” deutlich gebremst hat (1,1 Mrd.
weniger internationale Ankiinfte weltweit als prognostiziert in 2020)*, wird von einer
kurz- bis mittelfristigen Erholung des internationalen Tourismus in den nachsten Jahren
ausgegangen. Laut Experteneinschdtzungen wird der internationale Tourismus 2023
(51 % der befragten Experten) bzw. 2024 oder spater (35 %) das Niveau von 2019 er-
reicht haben.

2 World Tourism Organization 2017: Entwicklung des internationalen Tourismus.
3 Forschungsgemeinschaft Urlaub und Reisen 2019: Reiseanalyse 2019.
4 vgl. Prognose: World Tourism Organization 2017: Entwicklung des internationalen Tourismus; Anpassung:

UNWTO 2021: Time of Recovery 2021.
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Was bedeutet das fiir den Donnersbergkreis?

Langfristig fuhrt die steigende Anzahl auslandischer Gaste auch zu mehr auslandi-
schen Gasten in der Pfalz und dem Donnersbergkreis.

ABER: Auf ein ,automatisches” Wachstum der Ubernachtungen und Ankiinfte —
weder von auslandischen noch von deutschen Gasten — darf sich nicht verlassen
werden!

Gaste aus anderen Landern haben andere Gewohnheiten, Sitten und Brauche. Das
gilt es zu wissen und zu bedenken.

Anspriiche der Gaste und Fremdsprachen miissen in Angebot und Service, aber auch
im Marketing bericksichtigt werden.

Megatrend Gesundheit

Der Gesundheitstourismus in Deutschland hat in den vergangenen Jahren eine dynami-
sche Entwicklung vollzogen. Dabei darf der Megatrend nicht rein auf den klassischen
Gesundheitstourismus in Kurorten und Kliniken beschrankt werden: Gaste suchen im
Urlaub immer mehr nach ,aktiver Erholung®, ,dem Urspriinglichen” und Gesundheits-
angeboten mit praventivem Charakter. Daher lassen sich unter diesen Megatrend auch
die Marktsegmente Natur- und Aktivtourismus zusammenfassen. Ein wesentlicher Trei-
ber dieses Megatrends ist ein Wertewandel in der Gesellschaft. Gerade die Werte Ge-
sundheit, Familie, Erfolg und Freiheit spielen fiir Deutsche eine grofRe Rolle®. Und auch
bei der Betrachtung der Urlaubsmotive der Deutschen fallt auf, dass , Abstand zum All-
tag”, ,,Entspannung”, , Frische Kraft sammeln®, ,frei sein, Zeit haben”, ,sich verwdhnen
lassen” oder auch einfach , Natur erleben” die wesentlichen Treiber der Nachfrage sind®.
Dies ist u. a. darauf zurlickzufiihren, dass sich viele Menschen in einer immer schnelle-
ren, komplexeren und digitaleren Welt zurtickbesinnen auf ,alte” Werte wie Entschleu-
nigung, Spiritualitat, Tradition, Entspannung, Natur und Landschaft’. Auch die Corona-
Pandemie tragt zu diesem Trend dabei. Im Vergleich zu der Zeit vor Corona ist das Ur-
laubsinteresse u. a. fiir Rad- und Wanderurlaub sowie fir Urlaub auf dem Land und auf
dem Bauernhof gestiegen®.

Was bedeutet das fiir den Donnersbergkreis?

Gesundheit spielt nicht mehr nur bei Krankheit eine Rolle, sondern schon zuvor.
Stichwort Pravention.

Viele Menschen wollen dem ,hdher, schneller, weiter” entfliehen — und tun das
bewusst im Urlaub. Intrinsische Motive kommen in den Fokus, ,Sinnsuche” wird
zum Thema.

> vgl. TNS Infratest/Trendbiiro 2020: Werte-Index 2020.
6 vgl. FUR 2017: Reiseanalyse 2017.

’ vgl. Leder 2006: Return Modell.

8 vgl. diverse Studien nach dwif 2021
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Besonders kurz- und mittelfristig steigt das Interesse an naturnahen Reisen sowie
aktiver Erholung (v. a. Radfahren und Wandern).

,Slow Tourism® hei8t nicht Nichts tun, sondern viel mehr Dinge bewusst tun, genie-
Ren, sich in der Natur aufhalten...

Megatrend Individualisierung

Menschen suchen im Urlaub immer mehr nach dem besonderen und individuellen Er-
lebnis. Ein Indiz hierfir ist die stetig steigende Zahl der AirBnB-Unterkiinfte in Deutsch-
land (+515 % von 26.000 Unterkiinfte in 2014 auf 160.000 Unterkiinfte in 2019). Damit
ist der Megatrend Individualisierung nicht nur ein wesentlicher Treiber in der Produkt-
entwicklung, sondern bringt auch eine Notwendigkeit bei der Entwicklung von Infra-
strukturen mit sich: Stand friher das reine Vorhandensein einer Infrastruktur, z. B. eines
Wander- oder Radweges, im Fokus, geht es heute vermehrt um eine Inszenierung, d. h.
eine ,,Bespielung” dieser Infrastrukturen. Nur so ist es moglich, dass sich z. B. Wege von
der Konkurrenz abheben und fiir sich als Erlebnis stehen.

Was bedeutet das fiir den Donnersbergkreis?

Auf Reisen moéchten Menschen in immer kiirzerer Zeit moglichst viel Neues erfahren
und wahrnehmen. Gerade nach Corona gibt es einen , Erlebnisstau®.

Erlebnisse stehen im Mittelpunkt: Gaste wollen ,,neue” Angebote, Produkte und
Events mit Erlebnischarakter. Vorhandene Infrastrukturen kénnen durch Inszenie-
rungen weiter aufgewertet werden.

Gaste suchen nach authentischen Erlebnissen. Auch Aspekte wie ,Heimat”, Traditio-
nen und regionale Kultur sowie der Kontakt mit der lokalen Bevolkerung gewinnen
an Bedeutung. Geben Sie , Insidertipps*!

Regionale Produkte werten Erlebnisse auf, weil sie unverwechselbar sind und es
moglich machen, die Pfalz zu schmecken, zu riechen, anzufassen, ...

Pauschalen behalten als ,Appetitmacher” ihre Berechtigung. Die individuelle und
unkomplizierte Online-Buchbarkeit von Einzelleistungen wird zunehmend wichtiger.

Megatrend Konnektivitat

Alles wird digitaler! Der Megatrend Konnektivitat bzw. Digitalisierung andert unser
Kommunikations- und Mediennutzungsverhalten. Sich im Internet tiber eine Urlaubsrei-
se zu informieren, ist mittlerweile Standard. Dabei spielt auch das mobile Internet am
Smartphone und Tablet eine grofRe Rolle: Von den Nutzern wird es sowohl zur Informa-
tion (49 %) als auch zur Buchung (22 %) von Leistungen vor der Reise genutzt. Wahrend
der Reise nutzen die meisten Gaste es hauptsachlich zur Information (36 %) liber das
Wetter, Routenplanung und Informationen und Reiseziele. Aber auch Buchungen von
Tickets fiir den OPNV oder Tickets fiir Veranstaltungen und Sehenswiirdigkeiten (siehe
Megatrend Individualisierung) stehen im Fokus. Dariber hinaus buchen mittlerweile
mehr Menschen ihre Urlaubsreise online (49 %) als im personlichen Gesprach (31 %).
Gleichzeitig schafft das Internet aber auch bei internen Prozessen viele neue Moglichkei-
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ten bei der Dateneingabe, -sicherung und -ausgabe. Das ist Chance und Herausforde-
rung zugleich.

Was bedeutet das fiir den Donnersbergkreis?

Der Megatrend Konnektivitat dndert unser Kommunikations- und Mediennutzungs-
verhalten — und verschafft viele neue Moglichkeiten. Das heilst Chance und Heraus-
forderung zugleich.

Die Kommunikation mit dem Gast wird direkter, schneller und persénlicher.

Sicher ist: Neue digitale Kandle und Technologien werden die alten analogen nach
und nach verdrangen — aber nicht vollstandig ablésen.

Die Digitalisierung erfordert standige Anpassung — sowohl gegeniiber dem Gast, vor
allem aber auch bei internen Prozessen. Das wurde durch Corona maligeblich be-
schleunigt.

Megatrend Neo-Okologie

Klimaschutz und Nachhaltigkeit sind aktuell — nicht nur losgetreten durch die Fridays for
Future-Bewegung — in aller Munde. Die genauen Auswirkungen dieses politischen Exkur-
ses sind derzeit noch nicht absehbar, die These lautet aber: Nachhaltigkeit wird vom
Alleinstellungsmerkmal mehr und mehr zur Pflichtaufgabe. Zwar ist derzeit noch eine
Licke zwischen dem reinen Wunsch nach mehr Nachhaltigkeit im Urlaub und dem tat-
sichlichen Verhalten zu erkennen’, der aktuelle Diskurs kénnte jedoch — gerade bei jiin-
geren Reisenden — ein tatsichliches Umdenken anregen und Urlaub in Deutschland so-
wie allgemein im Nahbereich, bei dem weitere Aspekte der Nachhaltigkeit berticksichtigt
werden, zunehmend beliebter machen. Branchenexperten gehen davon aus, dass auch
nach Corona das Bewusstsein von Nachhaltigkeit zunehmen wird, jedoch weiterhin eine
Licke zwischen Bewusstsein und tatsachlich nachhaltigem Reiseverhalten bestehen
bleibt.*

Was bedeutet das fiir den Donnersbergkreis?

Belange der Nachhaltigkeit werden fiir Gaste zunehmend wichtiger. Dazu gehéren
regional konsumieren, Kultur respektieren, Energie sparen, Erbe schiitzen, ...

Es braucht wirtschaftlich tragfdhige, nachhaltige Angebote.

Wichtiger Aspekt bleibt die Mobilitat vor Ort: Wie kommen Gaste im Donnersberg-
kreis von A nach B? Auch (wieder) ohne Auto.

° vgl. FUR 2019: ReiseAnalyse 2019. Erlauterung: Wahrend 57 % der Deutschen der Aussage ,Mein Urlaub
soll moglichst sozial vertraglich, ressourcenschonend und/oder umweltfreundlich sein.” zustimmen, hat
nur bei 4 % der Reisenden Nachhaltigkeit den Ausschlag bei der Entscheidung zwischen sonst gleich-
wertigen Angeboten gegeben.

10 vgl. Kompetenzzentrum Tourismus des Bundes 2021: Online-Panel 1/2021. Erlduterung: Wahrend 65 %
der Branchenexperten davon ausgehen, dass das Bewusstsein fiir Nachhaltigkeit nach der Pandemie
zunehmen wird, gehen nur 38 % davon aus, dass auch das tatsachliche nachhaltige Reiseverhalten zu-
nehmen wird.
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2.2

Abb. 5

Anbindung und Erreichbarkeit

Der Donnersbergkreis verfligt durch seine zentrale Lage zwischen den beiden Ballungs-
radumen Mannheim-Stuttgart sowie Mainz-Frankfurt Gber eine gute (liber)regionale An-
bindung per StraRe und Schiene und ist somit flir den Gast gut erreichbar. Insgesamt ist
der Donnersbergkreis so fiir internationale und nationale Ubernachtungsgéste, Tages-
gaste mit Ubernachtung im Umland sowie Ausfliigler aus der Region sehr gut zuganglich.
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Mit der Ndhe zu den Autobahnen A6 und A63 sowie A62, A65 und A67 ist der Donners-
bergkreis aus den Metropolregionen Mannheim und Frankfurt Rhein/Main als auch aus
weiteren grofRen Stadten wie Stuttgart und Koln in etwa zwei Stunden zu erreichen. Eine
direkte Anbindung an das Fernverkehrsnetz der Deutschen Bahn ist nicht gegeben, die
nachsten Anbindungen bestehen ab Kaiserslautern oder Mainz. Die Anbindung mittels
des Regionalbahnverkehrs erfolgt mit regelméaRigen Verbindungen in die umliegenden
Regionen wie z. B. nach Mainz, Bingen-Koblenz und Kaiserslautern. Innerhalb des Land-
kreises bestehen solide Busverbindungen, welche jedoch haufig aufgrund von Umstie-
gen mit langeren Fahrtzeiten verbunden sind. Am Abend und am Wochenende sind die
Busverbindungen jedoch stark eingeschrankt. Alternativ verkehrt insbesondere fir tou-
ristische Zwecke relevant, die als Ausflugsbus verkehrende Donnersberglinie, welche an
Wochenenden und an Feiertagen unterwegs ist.
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2.3 Entwicklung von Beherbergungsangebot und Nachfrage

Das quantitative Beherbergungsangebot im Donnersbergkreis unterlag in den vergange-
nen Jahren™ immer wieder kleineren Schwankungen, wie bspw. in den Jahren 2012 oder
2014, und belief sich im Jahr 2019 auf insgesamt 1.378 Betten bei 50 Betrieben™. In den
letzten zehn Jahren sank das Angebot um insgesamt 7 %.

Abb. 6 Entwicklung der Bettenzahl und Auslastung (2010-2019)
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© BTE 2020; Datenquelle: Statistisches Landesamt Rheinland-Pfalz, hier inkl. Betriebe mit <10 Betten

Entgegen des steigenden Nachfragetrends in Rheinland-Pfalz und in der Pfalz verzeich-
nete die Region Donnersbergkreis in den vergangenen zehn Jahren eine verhalten posi-
tive Entwicklung der Gasteankiinfte um 6 %. So steigerte sich die Zahl der Gasteanklnf-
te mit relativ unstetigen Jahreszuwachsen zwischen 2010 und 2019 von 66.847 auf
70.588.

Die Zahl der Ubernachtungen hingegen stieg im Vergleichszeitraum kaum merklich von
142.826 im Jahr 2010 auf 145.107 im Jahr 2019, was einer Steigerung von lediglich 2 %
entspricht. Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer stagnierte innerhalb der letzten 10
Jahre und lag zuletzt im Jahr 2019 bei 2,1 Tagen.

11 Fur die Analyse des Angebotes und der Nachfrage wurden die Zahlen der amtlichen Statistik fiir den
Zeitraum der letzten zehn Jahre, also von 2010 bis 2019 ausgewertet, das ,,Corona Jahr” 2020 wurde
aufgrund der Rahmenbedingungen nicht gesondert bewertet.

12 Seit 2014 weist das Statistische Landesamt Rheinland-Pfalz die Anzahl der Betriebe einschlieflich der
Kleinbetriebe (weniger als 9 Betten) aus, d. h. hier konnte keine Vergleichbarkeit der letzten zehn Jahre
hergestellt werden und auch keine qualitative Aussage hinsichtlich der Entwicklung abgeleitet werden.
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Abb. 7

Abb. 8
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Mit Blick auf die monatliche Verteilung der Gasteankiinfte wird eine deutliche Saisonali-
tat sichtbar: So finden 60 % der Ubernachtungen zwischen Mai und Oktober statt, wobei
September und Oktober als starkste Monate das Bild einer klassischen Aktiv- und Wein-
destination unterstreichen. Im November brechen die Ubernachtungen dann deutlich
ein und die Nachfrage ist in den Wintermonaten dann insgesamt deutlich geringer.

Saisonale Verteilung von Gasteankiinften und Ubernachtungen in 2019
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Touristische Infrastruktur und Angebote

Der Donnersbergkreis verfiigt Gber ein vielseitiges touristisches Angebot und vermarktet
sich mit dem Slogan ,,In der Pfalz ganz oben”. Namensgeber und Wahrzeichen der Regi-
on ist der gleichnamige Donnersberg, der mit seinen 687 m den hochsten Gipfel in der
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Pfalz darstellt. Neben dem Donnersbergmassiv ist die Region durch bewaldete Héhen
und Flusstéaler sowie offene Kulturflaichen gepragt. Der Grofteil des Donnersberger Lan-
des ist dem Naturraum , Nordpfalzer Bergland” zuzuordnen. Dariiber hinaus grenzt der
stdliche Teil des Donnersbergkreises an den Naturpark Pfalzerwald — das grofite zu-
sammenhdngende Waldgebiet in Deutschland. Aullerdem sind kleine Teile der Region
vom Weinanbau gepragt — das Alsenztal, das bis ins Naheland reicht, sowie das Zellertal,
das sich bis nach Rheinhessen erstreckt.

Die Rubriken des Donnersberger Lands ,Entdecken & Erleben” sowie ,,Geniefen & Bu-
chen” wurden in der Desktoprecherche detailliert analysiert. Die Ergebnisse dieser Ana-
lyse sollen im Folgenden zusammenfassend dargestellt werden.

Entdecken & Erleben

Die naturrdaumlich attraktive Lage des Donnersbergkreises im Pfalzer Wald sowie an-
grenzend an zwei Weinanbaugebiete (Zellertal und Alsenztal) bietet sehr gute Voraus-
setzungen fir den Aktiv- und Naturtourismus.

Wandern

Der Donnersbergkreis bietet mit seinen 3 Pradikatswanderwegen — dem 114 Kilometer
langem Pfdlzer Hohenweg, dem Hinkelsteinweg sowie dem Adolf-von-Nassau-
Wanderweg und zusatzlichen 26 lokalen Wegen — ein teilweise qualitativ hochwertiges
Wanderangebot. Zugehorige wandertouristische Infrastruktur wie z. B. Hltten- und
Wandergastgeber runden das Angebot ab. In der Zukunft gilt es das vorhandene Ange-
bot sowie die zugehorige Begleitinfrastruktur auf deren Qualitat hin zu prifen und die
Inwertsetzung stetig voranzubringen.

Radfahren

Das Angebot an qualitativ attraktiven Radwegen ist vergleichsweise gering im Donners-
bergkreis. Uber den Donnersberg-Touristik-Verband werden insgesamt fiinf Radwege
vermarktet, die zwischen 25 und 88 km Lange aufweisen. Die Genuss- und Tourenradler
kommen insbesondere in den Nordpfalzer Talern auf ihre Kosten. Aber auch sportlich
motivierte Radfahrer konnen die Region in Form von geflihrten Mountainbiketouren
erkunden. Das Trendthema Radtourismus ist in der Region noch ausbaufahig, eine Aus-
weitung der touristischen Radrouten ist mit Blick auf die relevanten Zielgruppen wiin-
schenswert. Dies erfordert jedoch eine Beriicksichtigung der Entwicklung des stetig
wachsenden Wettbewerbs sowie eine enge Zusammenarbeit innerhalb der Destination.

Kultur

Der Donnersbergkreis verfiigt Giber ein breites Kultur- und Freizeitangebot, welches von
Einheimischen und Gasten gleichermaBen genutzt werden kann. Neben Sehenswiirdig-
keiten und Gaste- sowie Stadtflihrungen zahlt hierzu auch ein breites Spektrum an Ver-
anstaltungen: Dies sind einerseits viele kleine, haufig von Vereinen und im Ehrenamt
organisierte Feste sowie auch Veranstaltungen mit Gberregionaler Bedeutung wie Kon-
zerte oder kleine Festivals.

Die geschichtstrachtige Region bietet eine Fille an kulturellen Sehenswiirdigkeiten des
Mittelalters sowie der Kelten und Rémer. So laden beispielsweise das Keltendorf in
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2.4.2

Abb. 9
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Steinbach, zahlreiche Burgen und Kldster sowie die Villa Rustica in Katzenbach zu einer
Zeitreise ein. Dariber hinaus bieten viele kleine Museen innerhalb der ganzen Region
sowie verschiedene Freizeitangebote wie der Nationale Geotop Donnersberg und die
Bergbauerlebniswelt in Imsbach, verschiedene Schwimmbéader und Bdahnchen ein Ange-
bot fiir Jung und Alt.

GenieRen & Buchen
Unterkiinfte

Der Sektor der Ubernachtungsmoglichkeiten ist im Donnersbergkreis stark vom soge-
nannten Grauen Markt gepragt und ist entsprechend kleinteilig strukturiert.”® Die Ge-
samtstruktur der Betriebe ist in nachfolgender Grafik dargestellt und verdeutlicht den
groRen Anteil des grauen Marktes im gesamten Landkreis. Das vorherrschende Beher-
bergungsangebot ist breit gefachert und reicht von Campingplatzen tber auRergewdhn-
liche Ubernachtungsmoglichkeiten wie z. B. Tiny-Hauser oder Schlummerfisser bis hin
zu 4*-Hotels. Nach aktuellem Stand weisen wenige Betriebe eine geprifte Qualitdt wie
z. B. die Deutsche Hotelklassifizierung, DTV-Klassifizierung privater Unterkiinfte oder
auch thematische Klassifizierungen wie Bett&Bike oder Viabono auf. Dieser Entwicklung
entgegengesetzt sprechen die Uberdurchschnittlich positiven Bewertungen auf Online-
Buchungsplattformen wie z. B. Booking.com oder hrs.de fiir eine hohe Gastezufrieden-
heit und eine hohe Qualitat der Unterkiinfte in der Region.

Beherbergungsstruktur im Donnersbergkreis

Camping

Ferien-
wohnungen

© BTE 2020; Datenquelle: basierend auf eigener Desktoprecherche. D.h. inkl. Betriebe mit <10 Betten
(n=58)

Kulinarik

13 Als grauen Markt bezeichnet man im Tourismus den Bereich der Beherbergungsbetriebe, der nicht statis-
tisch erfasst wird. Dies sind Betriebe unter 10 Betten, private oder gemeinniitzige Unterkiinfte und
auch Verwandten- und Bekanntenbesuche.
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Der Donnersbergkreis verfligt analog zum Beherbergungsangebot liber ein kleinteiliges
Gastronomie-Angebot, das insbesondere von regionaler, gut birgerlicher Kiiche gepragt
ist.

Viele der traditionsgefiihrten Betriebe verarbeiten regionale und saisonale Produkte und
punkten mit heimischen Weinen und Bieren. Als Besonderheit gelten die bewirtschafte-
ten Hitten, die Wanderer und Radfahrer iberwiegend an den Wochenenden entlang
ausgewahlter Wege mit deftigen Pfalzer Spezialititen wie z. B. Pfdlzer Saumagen mit
Sauerkraut versorgen.

Problematisch ist das durch eingeschrinkte Offnungszeiten reduzierte gastronomische
Angebot, wodurch es insbesondere innerhalb der Saison zu bestimmten Tageszeiten zu
Engpassen kommen kann.

Wein

Der Donnersbergkreis weist im Vergleich zu den angrenzenden groRen Weinanbauregi-
onen wie Rheinhessen, Naheland sowie der Deutschen Weinstralle nur ein kleines —
dafiir aber feines Weinangebot auf. Die beiden regionsiibergreifenden Weinanbaugebie-
te Alsenztal und Zellertal kénnten unterschiedlicher nicht sein. So ist das Alsenztal ge-
pragt durch den Wechsel zwischen Waldern, Wiesen, Weinbergen und malerischen Dor-
fern, das Zellertal bietet hingegen offene, vom Sonnenlicht durchfluteten Berghadnge
und sanfte Higel mit herrlichen Aussichten. Die traditionsreichen Weingiter der beiden
Anbaugebiete bestechen mit einzelnen einzigartigen Angeboten wie innovativen Vino-
theken, eigener Gastronomie, Event- und Tagungsraumlichkeiten sowie individuellen
Weinproben und Veranstaltungen.

Querschnittsthemen Barrierefreiheit, Nachhaltigkeit & Digitalisie-
rung

Neben den lbergeordneten und oben dargestellten Themen, wurde das gesamte Ange-
bot des Donnersberger Lands auch unter den Gesichtspunkten der Barrierefreiheit, der
Nachhaltigkeit und der Digitalisierung untersucht. Da diese Themen in der gesamten
Angebotspalette eine wichtige Rolle einnehmen, miissen sie lber die bestehenden
Themen hinweg betrachtet werden, weshalb sie hier als Querschnittsthemen bezeichnet
werden.

Barrierefreiheit

Die barrierefreien Angebote der Region sind bisher nur bedingt vorhanden bzw. sicht-
bar. Lediglich die barrierefreie Anreise mit dem Pkw und dem Zug ist aufgrund der barri-
erefreien Zugdnge sowie der Ein- und Ausstiege an den Bahnhofen Ramsen, Winnweiler,
Rockenhausen, Alsenz, Eisenberg, Minchweiler (Alsenz) und Kirchheimbolanden mog-
lich. Dariber hinaus besteht zum aktuellen Zeitpunkt eine ,Reise fiir Alle“-Zertifizierung
des Parkhotel Schillerhains. Diese ist auch auf der Unterseite der Rheinland-Pfalz Tou-
rismus GmbH , Barrierefreies Rheinland-Pfalz“ sowie auf der eigenen Homepage des
Donnersberg-Touristik-Verbands gelistet. Darliber hinaus sind jedoch keine weitere In-
formationen zu barrierefreien Sehenswiirdigkeiten oder Unterkiinften vorhanden.
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2.6

Digitalisierung

Da die Digitalisierung im Tourismus entlang der Customer Journey des Gastes vor allen
Dingen die Stationen Inspiration, Information vor und wahrend des Aufenthaltes, Bu-
chung und Nachbereitung betrifft, sind die zentralen Analyseergebnisse diesbeziiglich
vor allem dem nachfolgenden Bereich Marketing & Kommunikation zuzuordnen.

Hiervon abgesehen gilt es festzuhalten, dass eine gute Netzabdeckung (Telekom-Netz)
vorhanden ist. Moderne Informationstechnologien wie Progressive-Web-Apps oder ein
digitaler Gaste-Service in Form eines frei zugédnglichen Infoterminals (z. B. an der Tourist-
Information) werden bislang jedoch noch nicht genutzt.

Nachhaltigkeit

Im Rahmen der Nachhaltigkeit ist auf 6kologischer Ebene mit insgesamt sieben Viabono-
zertifizierten Betrieben zum einen bereits ein positiver Trend auf Seiten der Leistungs-
trager erkennbar. Zum anderen passen viele Angebote und die vorhandenen Themen
zum aktuellen Nachhaltigkeitstrend. Allen voran sind hier die regionale Wein-Erzeugung
und der thematische Fokus auf Naturerlebnisse und Regionalitat zu nennen.

Nachholbedarf gibt es an dieser Stelle jedoch im Marketing: hier ist die Nachhaltigkeit
nicht explizit benannt bzw. mit Angeboten und Produkten untersetzt.

Marketing und Kommunikation

Aufgrund der Bandbreite des Bereichs Marketing und Kommunikation erfolgte auch hier
die Analyse in einzelnen Themenbereichen. Die Kernergebnisse sind:

Print-Kommunikation

Hervorzuheben ist, dass grundsatzlich ein vielseitiges Angebot an Informationsbroschi-
ren vorhanden ist. Diesbeziiglich muss aber auch angemerkt werden, dass es sich bei
den verfligbaren Printprodukten teilweise auch um Material der Pfalz.Touristik handelt
oder von konkreten Tourenangeboten, wie z. B. von Mountainbike-Touren. Die eigenen
Broschiiren des Donnersberger Landes sind in einem einheitlichen Layout veréffentlicht
und Uber die Webseite leicht auffindbar zum Download bzw. zur kostenfreien Bestellung
verfligbar.

Online-Kommunikation (Fokus Website)

Die touristische Web-Prasenz des Donnersberger Landes ist durchaus positiv zu bewer-
ten: Die Ubernahme des Webseite-Frameworks der Pfalz Touristik bietet mit einem an-
sprechenden Bild-Text-Verhaltnis, einer responsiven Programmierung, der Anbindung
an Deskline und der Verknipfung mit Outdooractive bzw. dem Tourenplaner RLP dem
Gast bereits eine ansprechende Informationsplattform. Der Imagefilm auf der Startseite
inspiriert zu einem Besuch.
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Doch auch trotz der guten Ausgangssituation der Website besteht Nachholbedarf: die
Navigation ist zum Teil umstandlich und auch die Auffindbarkeit von Detailinformatio-
nen ist erschwert oder untbersichtlich. Hinzu kommt die fehlende Mehrsprachigkeit der
Webseite — daher ist zum aktuellen Zeitpunkt keine Informationsméglichkeit flr interna-
tionale Gaste gegeben. Dies erfolgt lediglich Gber die Webseite der Rheinland-Pfalz Tou-
rismus GmbH.

Online-Kommunikation (Fokus Soziale Medien)

In den Sozialen Medien ist der Donnersbergkreis auf Facebook, Instagram und YouTube
aktiv. Eine Verlinkung von der touristischen Website auf die einzelnen Social-Media-
Kanale ist vorhanden. Die Kandle werden regelmafig mit aktuellem und durch qualitati-
ve Inhalte und einer einheitlichen (Bild-) Sprache an die Plattform angepasstem Content
bespielt. Handlungsbedarf besteht daher in erster Linie bei der Akquise weiterer Follo-
wer und der Generierung von Interaktionen. AuRerdem wird das Potenzial von Bewegt-
bild als Content-Format der Zukunft fir alle Zielgruppen bspw. durch den YouTube-Kanal
noch nicht ausreichend genutzt.

Vertrieb & Produkt

Ein wichtiges Kriterium stellt hier die Onlinebuchbarkeit des vorhandenen Angebots dar.
Positiv ist hier, dass durch die Integration von Deskline eine Buchungsmaoglichkeit fir
Unterkiinfte zentral eingebunden ist und die vorhandenen Angebote auch direkt durch-
buchbar, d. h. ohne Anbieterwechsel, sind. Mit 24 Beherbergungsbetrieben (davon 10
Hotels und 14 Ferienwohnungen/Géastehduser) ist zudem bereits ein ansprechender Teil
der Beherbergungsbetriebe online buchbar. Bei insgesamt 58 vorhandenen Betrieben
(Stand 2020) entspricht das bereits einem Anteil von 41 % des tatsadchlich vorhandenen
Angebotes.

Uber die touristische Webprasenz sind dariiber hinaus ausfiihrliche Informationen zu
Sehenswiirdigkeiten, Ausstellungen und Veranstaltungen mit Hinweisen zu Kontaktmog-
lichkeiten und Buchung vorhanden. Eine direkte Buchung dieser Angebote (ber
donnersberg-touristik.de ist jedoch nicht moéglich. Eine Ausweitung und Zentralisierung
der Buchungsmoglichkeit bspw. fiir Filhrungen oder Sehenswirdigkeiten wére jedoch
wiinschenswert.

Die im Rahmen der Webseite der Pfalz.Touristik neu etablierte , Freizeitsuche” umfasst
die jeweiligen POls der Tourismusregionen mit tagesaktuellen Informationen wie z. B.
Offnungszeiten, Preisinformationen, Kontakt- und Buchungsmoglichkeiten sowie Details
zu Anfahrt und Lage. Die Uber Deskline eingepflegten POIs werden hieriiber automatisch
ausgespielt und dienen zur dynamischen Besucherlenkung. In der nachfolgenden Abbil-
dung sind zwei beispielhafte POls dargestellt, deren tagesaktuelle Verfligbarkeit farblich
markiert ist.
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Q Dannenfels Auf Karte zeigen Q@ Dannenfels Auf Karte zeigen
Keltenhutte Adlerbogen am
Moltkefels

Heute geschlossen Jetzt gedffnet

© Pfalz.Touristik 2021 — Screenshots aktueller POls in der Freizeitsuche. Zugriff am: 11.11.2021.
https://www.pfalz.de/de/freizeitsuche#/pois

Hinsichtlich vorhandener Produkte ist auffallend, dass keine Pauschalangebote vorhan-
den sind. Auch wenn Pauschalangebote aufgrund des Trends der Individualisierung und
der spontaneren Urlaubsentscheidungen in der Regel keinen groRen 6konomischen
Wert fiir den Anbieter besitzen, zeigen sie dem Gast dennoch auf eine sehr einfache und
subtile Weise, was die Highlights der Region sind und wie diese bestmdglich kombiniert
werden kénnen. Aus Sicht des Marketings haben Pauschalangebote daher durchaus
noch ihre Existenzberechtigung.

Darliber hinaus ist eine Erweiterung der Angebotsverfligbarkeiten lber die bereits be-
stehende Gastekarte der sog. Pfalz Card zu empfehlen. Zum aktuellen Zeitpunkt werden
hiertiber 10 Gastgeber sowie 9 Erlebnispartner des Donnersbergkreises vermarktet.

Strategische Einbindung

Das touristische Angebot des Donnersberger Landes ist auf den Internetprasenzen der
Pfalz ansprechend vertreten. Durch die Integration der Daten in die landesweite Desk-
line-Anwendung werden die Angebote der Region auch auf Ebene der Rheinland-Pfalz
Tourismus GmbH ausgespielt.

2.7 Organisation und Kooperation

Angesichts eines veranderten Reise- und Informationsverhaltens der Gaste, wachsender
Konkurrenz der Destinationen und starken Treibern flr Veranderung wie der Digitalisie-
rung, gilt es auch die gegebenen Organisations-, Kooperations- und Finanzierungsstruk-
turen der touristischen Organisationen, hier des Donnersberg-Touristik-Verband e. V.
(DTV), in Verbindung mit den touristischen Stellen auf kommunaler Ebene zu prifen und
Anpassungen vorzunehmen. Die Vorgaben und Strukturen der (ibergeordneten Ebenen,
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z. B. die Tourismusstrategie Rheinland-Pfalz und die Empfehlungen zur Bildung der Tou-
rismus Service Center (TSC) des Tourismus- und Heilbdderverbandes Rheinland-Pfalz
e. V. dienen als libergeordnete Orientierung.

Die grundlegende Organisationsstruktur, die aktuelle touristische Aufgabenwahrneh-
mung und die gegenwartigen Kooperationen des DTV wurden auf Grundlage der vorlie-
genden Daten und Abstimmungsgesprache analysiert und ausgewertet (siehe Anhang
Analyse).

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass mit der friihzeitigen Griindung des
DTV ein wichtiger Schritt in die richtige Richtung vorgenommen wurde. Mit dem aktuel-
len finanziellen Budget und den personellen Ressourcen ist der DTV insbesondere im
Bereich des Frontoffice bereits relativ gut aufgestellt. In der Gesamtbetrachtung stehen
genligend Ressourcen zur Verfligung, um die Mindestanforderungen eines Tourismus
Service Centers (TSC) zu erfillen. Allerdings gehen durch die dezentrale Gestaltung, die
damit verbundene kleinteilige Organisation, zum Teil unklare Aufgabenteilung und Pa-
rallelstrukturen Energien verloren. Mit Blick auf die wachsenden Aufgaben der lokalen
Ebene (Produkt, Qualitat, Erlebnis etc.) werden zukiinftig insbesondere im BackOffice-
Bereich Ressourcen fehlen, um zukiinftigen Herausforderungen gerecht zu werden.

Als positiv bewertet wird die gesicherte Finanzierung durch den Donnersbergkreis sowie
die enge Zusammenarbeit zwischen Kreis und DTV in Zusammenhang mit der Nutzung
dadurch entstehender Synergien (Personalmanagement, gemeinsame Technik usw.).
Fraglich ist, ob diese Unterstiitzung vor dem Hintergrund der verfiigbaren Budgets der
Kreise und Kommunen fiir die freiwillige Aufgabe Tourismus auch langfristig flir die Zu-
kunft bereit steht.

Handlungsbedarf besteht in der klaren Aufgabendefinition und -zuordnung. Zum Teil ist
der Tourismus im Donnersberger Land (noch) sehr kleinteilig organisiert. In vergleichba-
ren Strukturen (Ubernachtungsvolumen und Einwohner) gibt es maximal eine lokale
Tourismusorganisation, welche maximal eine Tourist-Information ggf. mit AuRenstelle
flhrt.

Eine qualitative Betrachtung der Analyseergebnisse in Bezug auf den DTV, die kommu-
nalen Partner und die Kooperationsstrukturen zeigt Optimierungsbedarf in folgenden
Bereichen:

Konsequente Weiterentwicklung des DTV als touristische Instanz des Landkreises,
starkere Integration der Funktionen in eine Gesellschaft (Griindung TSC)
= Notwendigkeit der Aufgabenklarung und -teilung (vertikal und horizontal)

= Starkung der Aufgabenwahrnehmung nach innen (Qualitaitsmanagement, Netz-
werkarbeit, Impulsgeber fir Infrastruktur und Produkte etc.)

= Bedarf an hauptamtlichen ,Kimmerern”“ (Manager), die sich der MaRnahmen zur
Profilierung des Tourismus im Donnersbergkreis annehmen.

Es existiert aktuell nicht tberall ein klares (politisches) Bekenntnis fiir den Touris-
mus.

Es besteht ein Imageproblem des Tourismus in der lokalen Bevélkerung. Die Blrger
fungieren nicht als aktive Botschafter ihrer Heimat.

24



BTE

2.8

Vorhandene Doppelstrukturen und unklare Aufgabenteilung, wie bspw. das Neben-
einander DTV, ortlichen Tourist-Informationen und touristischen Stellen in den Ge-
meinden verursachen Doppelarbeit und Abstimmungsverluste.

SWOT-Profil

Aus der Analysephase, die neben der reinen Desktop-Recherche auch eine Online-
Befragung und mehrere Gesprachsrunden mit lokalen Experten umfasste, lassen sich
demnach folgende Starken und Schwachen sowie Chancen und Risiken fiir die aktuelle
touristische Situation des Donnersberger Landes zusammenfassen:

Abb. 11 Stdrken-Schwiachen-Chancen-Risiken-Profil (SWOT)

Starken
Regional + Uiberregional gute Erreichbarkeit
(Pkw/Bahn)
hochster Berg der Pfalz und besondere natur-
rdumliche Lage am Pfdlzer Wald
Viel Potenzial zur Starkung weiterer Themen
wie Regionalitdt, Nachhaltigkeit, Umweltbe-
wusstsein, Naturerlebnis, sanfter Tourismus
Attraktive Ansprache der Zielgruppe durch die
neue Webseite der Region mit Verschneidung
zu Plattformen und DMO-Struktur
Sehr hohe Gastezufriedenheit

Chancen

Steigende Nachfrage nach Nahzielen

Ausbau bestehender Naturerlebnis- und Um-
weltbildungsangebote

Standort mit guter Lage und auch guter Gber-
regionaler Anbindung

Angebotspotenziale im Bereich Familienur-
laub, Erholung und Aktivurlaub

Vernetzung von Angeboten

Profilierung ,,auf die Spitze treiben”
Genussthemen im Trend

Starke Marke ,,Pfalz”

© BTE 2021

Schwachen
kaum Sehenswiirdigkeiten und Veranstaltun-
gen mit echter Giberregionaler Ausstrahlungs-
kraft und Bekanntheit
Fehlende Angebote fiir Elektromobilitat (E-
Bikes, Car-/Bike-Sharing)
Kein einheitliches Rad- und Wanderwegekon-
zept
Mangelhafte Offnungszeiten der Sehenswiir-
digkeiten und Gastronomiebetriebe
wenig geprifte Qualitat
wenig buchbare Produkte, keine Pauschalen
die ,,Appetitmachen”
2.T. fehlende Online-Buchbarkeit von Leistun-
gen (Fuhrungen, Tickets etc.)
Barrierefreie Angebote ausbaubar
Kleinteilige Organisationsstruktur

Risiken
Auswirkungen der Corona-Krise und des
Fachkraftemangels auf die HoGa-Betriebe
Nachfolge und Personalproblematik, v.a. in
der Gastronomie
Schlechte Eigenwahrnehmung/fehlendes
Selbstbewusstsein/Akzeptanz der Thematik in
der Bevolkerung
Megatrend Digitalisierung wird bei Angebot,
Kommunikation und Vertrieb in der Customer
Journey nicht beriicksichtigt
Starke Konkurrenz in Natur-, Kultur und Aktiv-
themen durch andere Reisegebiete
Klimawandel mit Folgen fiir Walder und Risiko
fir Routenflihrung in diesen
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Strategie

Die Strategie bildet die Grundlage fir alle weiteren Entscheidungen und Handlungen. Sie
basiert auf den in der Analyse identifizierten Starken, Schwachen und Entwicklungspo-
tenzialen des Donnersberger Landes. Das ,Dach” der Strategie bildet das touristische
Leitbild mit den Leitlinien, welches durch Ziele greif- und messbar gemacht wird. Anhand
der Kernthemen werden die Ziele thematisch aufgeladen. Anhand von Profilierungsthe-
men wird eine thematische StoRrichtung vorgegeben, definierte Zielgruppen zeigen auf,
auf wen sich die Entwicklung fokussiert und dienen als Orientierung in der Ansprache.
Ubergeordnete Rahmenbedingungen und Konzepte wurden beriicksichtigt.

Konkret beantwortet die Strategie folgende Fragen:
Touristisches Leitbild: Auf welche Zukunft wollen wir hinarbeiten?
Entwicklungsziele: Welche Ziele wollen wir erreichen?

Profilierung: Wie profilieren wir uns, d.h. welches sind unsere thematischen Star-
ken?

Zielgruppen: Welche Zielgruppen sprechen wir vorrangig an?

Touristisches Leitbild

Das touristische Leitbild beschreibt allgemein das Wunschbild von einem zu erreichen-
den Soll-Zustand in der Zukunft. Es fungiert als Rahmen fir die kinftige touristische
(Weiter-)Entwicklung und soll das Handeln der 6ffentlichen und privaten touristischen
Akteure in den kommenden Jahren préagen. Das Leitbild leitet sich aus den Erkenntnissen
der Analysephase und aus den Ergebnissen der Zukunftswerkstatt ab, in der die politi-
schen und touristischen Akteure der Region gemeinsam das Zukunftsbild ,,Donnersber-
ger Land 2030+ gezeichnet haben. Eine Vision fasst das touristische Selbstverstandnis
auf den ersten Blick zusammen und stellt die zukunftsorientierte, langfristige Entwick-
lungsrichtung fur die Region dar. Diese wird mit vier Leitlinien als rahmengebende Sau-
len veranschaulicht.
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Abb. 12 Vision: Leitbild und Leitsdtze Donnersberger Land 2030+

3.2

... wir sind die WohlfiihIRegion in der Pfalz, mit . wir bieten spannende Mitmach- und
nachhaltigen und auergewdhnlichen Angeboten in  Kulturangebote fiir Jung und Alt.
direktem Kontakt zu unseren Gastgebern.

... wir sind die WohlfiihlRegion rund um
den hochsten Berg der Pfalz,
in der sich Gaste ,,Dehdam bei uns” fiihlen.

Fotos: r.0. pixaba CC-Lizenz, Donnersherg Touristik Verband e.V

... wir sind eine entschleunigende Aktivregion, ... wir agieren als eine Einheit und stehen fiir eine
naturnah und entspannt. nachhaltige, kooperative Tourismusentwicklung.

Quelle BTE, 2021, Fotos: Donnersberg Touristik Verband e.V., r.u. pixabay CC-Lizenz,

Entwicklungsziele

Aufbauend auf der gemeinsamen Vision sowie der Erkenntnisse der Starken, aber auch
Chancen und Bedarfe, lassen sich konkrete Ziele definieren. Zur Ubersichtlichkeit sind
die Ziele in funf Gbergeordnete Zielbereiche strukturiert:

Ziele einer nachhaltigen Tourismusentwicklung beinhalten eine Erhéhung der tou-
ristischen Wertschopfung, eine Steigerung der Bekanntheit und die Einbindung der
Bevodlkerung in Verbindung mit einer Steigerung des Tourismusbewusstseins.

Ziele zur Profilscharfung und Fokussierung auf chancenreiche Zielgruppen zielen
darauf, das Donnersberger Land klarer am Markt zu positionieren, wettbewerbsfa-
higer und sichtbarer zu machen, die regionale Identitat starker herauszustellen und
die Zielgruppenorientierung zu verbessern.

Ziele zur Steigerung der Angebots-, Erlebnis- und Aufenthaltsqualitit umfassen
infrastrukturelle, qualitdts- und angebotsbezogene Sollzustinde, um die Aufent-
haltsqualitat fir Gaste und Einwohner zu steigern.

Ziele zur Imagescharfung und Verbesserung der AuBenkommunikation zielen auf
ein professionelles Marketing mit Wiedererkennung zur Erhéhung der Sichtbarkeit
mit Fokus auf die relevanten Zielgruppen.

Ziele zur Optimierung der Organisation und der Zusammenarbeit zeichnen die Zu-
kunftsvision effizienter Organisations- und Kooperationsstrukturen mit klarer und
effizienter Aufgabenteilung und einem schlagkraftigen DTV.
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Abb. 13 Zielbereiche Donnersberger Land 2030+

Ziel I: Nachhaltige Tourismusentwicklung

Ziel lI: Profilscharfung und Fokussierung auf
chancenreiche Zielgruppen

Ziel 111: Steigerung der Angebots-, Erlebnis- und Aufenthaltsqualitat

Ziel IV: Imagescharfung und Verbesserung der
AuBenkommunikation

Ziel V: Optimierung der Organisation
und der Zusammenarbeit

© BTE 2021

Abb. 14 Touristisches Zielsystem des Donnersberger Landes

1

1a

1b

1c

1d
2

2a

2b

2c

2d

2e

2f

Ziele zur nachhaltigen Tourismusentwicklung

Erhohung der touristischen Wertschopfung, durch Steigerung der Aufenthalts-
dauer und der Ubernachtungszahlen und mit Fokus auf (wertschépfungsstarke)
Urlauber/Freizeit-/Tagesgaste

Steigerung der Bekanntheit als Urlaubs- und Kurzreiseziel

Steigerung des Tourismusbewusstseins in der Bevélkerung und auf politischer
Ebene

Einbindung der Bevolkerung in die Tourismusentwicklung
Ziele zur Profilscharfung und Fokussierung auf chancenreiche Zielgruppen

Stringente Fokussierung auf die Zielgruppen Aktive NaturgenieBer und Vielseitig
Aktive, sowie die Profilierungsthemen

Entwicklung innovativer, moderner Angebote mit Leuchtturm-Charakter zur
Erhéhung der Sichtbarkeit

Entwicklung passender Freizeitinfrastrukturen und -angebote

Vernetzung u. Ausbau der touristischen Angebote in den Profilierungsthemen
zur Ansprache der Zielgruppen

Sensibilisierung der Leistungstrager fiir die Bedarfe der Zielgruppen

Herausstellung der regionalen u. lebendigen Identitat in Angeboten, Produkten
und Marketing

28



3.3

3 Ziele zur Steigerung der Angebots-, Erlebnis- & Aufenthaltsqualitat

33 Qualitatssteigerung und -ausbau einer vernetzten touristischen (Wege)-
Infrastruktur

3b Steigerung der Aufenthaltsqualitat durch zielgruppengerechte Angebote und
Services

3¢ Ausbau der Informationsangebote fiir den Gast vor Ort (v.a. digital) und Biinde-
lung der Angebote und Onlinebuchbarkeit auf DTV Webseite verbessern

34 Steigerung des Qualitatsbewusstseins bei allen touristischen Leistungstragern
zur Steigerung der Gastezufriedenheit

3e @ Forderung ,besonderer”, regionaler Beherbergungs- und Gastronomieangebote

3f | Starkung und Ausweitung der Zertifizierungen, z.B. im Bereich Nachhaltigkeit

4 Ziele zur Verbesserung des Tourismusmarketings

4a  Steigerung der Schlagkraft und Effizienz des Marketings

4b  Einheitliche Kommunikation mit Wiedererkennung/Zugehorigkeit

Ac Starkung des Online-Marketings und Erhéhung der Sichtbarkeit mit Fokus auf
die Zielgruppen

4d  Zielgruppengerechte Kommunikation und Aufbereitung des Angebots

4e  Durchfiihrung kreativer, imageférdernder Kampagnen

4f  Mehrsprachigkeit

5 Ziele zur Optimierung der Organisation und Zusammenarbeit

ca Starkung des Innenbewusstseins (ldentitdt), erzeugen eines Gemeinschaftsge-
fihls

ch Sicherstellung eines effizienten Ressourceneinsatzes sowie einer aufgabenorien-
tierten Finanzierung

5c Intensivierung Kooperation mit Starkung DTV (zentral wo moglich, dezentral wo
notig)

5d | Gestaltung einer klaren Aufgabenteilung mit lokalen und regionalen Partnern

5e | Professionalisierung des gemeinsamen Tourismusmarketings

5f | Weiterentwicklung der Kooperationen der Tourismusakteure untereinander

5g Intensi.\./ierung der Zusammenarbeit mit umliegenden' Tourismusorganisationen
und Stadten, sowie verbundenen Branchen und Bereichen

© BTE 2021

Profilierung

Zum Erreichen dieser Ziele ist es wichtig, dass sich das Donnersberger Land auf chancen-

reiche Themen konzentriert und sich mit diesen profiliert. Chancenreiche Themen ver-
fligen Uber ein hohes Marktpotenzial, sind haufig aber auch durch eine starke Wettbe-
werbsintensitdt im Deutschlandtourismus gepragt.
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Daher miissen eine hohe Attraktivitdt und Qualitat des eigenen Angebots gegeben sein,
um sich erfolgreich am Markt zu positionieren. Die vorhandenen Angebote und Beson-
derheiten im Donnersberger Land begriinden in Verbindung mit aktuellen Trends im
Tourismus die in Abb. 15 dargestellten Schwerpunktthemen.

Abb. 15 Schwerpunktthemen des Donnersberger Landes

Kern- bzw. Profilierungsthema fiir das Donnerberger Land

Gastfreundlichkeit, aktive Einbindung der Gemeinden und Leistungstrager

Nachhaltiges und nahbares Erlebnis

Ortstypische und regionaltypische Angebote

Genuss/Kulinarik

AuRergewdhnliche Ubernachtungsméglichkeiten

Wohnmobilstellpldtze direkt bei den Einheimischen — Weingliter, Bauernhofe, Selbstvermarkter
Probewohnen auf dem Land

Erholung fernab der Hektik

LAlte Welt”

Ergdnzende bzw. Potenzialthemen fiir das Donnersberger Land

Entspannt aktiv im Einklang mit der Natur

Donnersberg, Weinberge, vielfdltige Land- Bergbau & Erdgeschichte zum Anfassen,
schaften, Waldgebiete, Flusse, Taler, Hlgel Geopark Donnersberg
Zwischen Pfalzer Wald und Deutscher Wein- Romer & Kelten, Keltendorf, Leben wie die
straBe, mit Naturpark und Biospharenreser- Kelten
vat Mitmachangebote in Museen, auf Hofen, in
Wander-+ Radtouren fur Familien und akti- Handwerksbetrieben, bei Veranstaltungen,
ve NaturgenielRer Bsp.: Traktormuseum, Apfel- und Weinernte,
Ergdnzungsangebote: Mountainbiking Krimiflihrung auf dem Donnersberg
Weitere Aktivangebote wie z.B. Golf, Baden Viele Erlebnisse auf kleinem Raum, mit kur-
zen Wegen
© BTE 2021

Das eher ,entschleunigte” und landlich gepragte Donnersberger Land zwischen Bal-
lungsgebieten in Verbindung mit den vielfaltigen regionstypischen Angeboten und Gast-
gebern begriindet die Benennung des Themas ,LandErleben in der WohlfiihRegion
Donnersberger Land“ als wichtigstes Kern- bzw. Profilierungsthema der Region. Mit
diesem Profilierungsthema wird die regionale Identitat gestarkt und sowohl eine Anbin-
dung an die regionale Tourismusstrategie sowie die Landestourismusstrategie sicherge-
stellt (Themen wie Kultur- und Naturgenuss, einzigartiges Lebensgefiihl etc.).

Aufbauend auf die attraktiven landschaftlichen Voraussetzungen mit dem hdchsten Berg
der Pfalz, Talern und Weinbergen, die bereits gut entwickelten Infrastrukturen und An-
gebote wird das Thema , Entspannt aktiv im Einklang mit der Natur” als wesentliches
Erganzungs- bzw. Potenzialthema benannt. Im Fokus stehen hier v. a. kiirzere Wander-
und Radtouren fiir aktive Naturgenieller und vielseitig Aktive, erganzt durch weitere
Aktivangebote, die das Profilierungsthema untersetzen. Sowohl Basis- als auch Erlebnis-
qualitat miissen den Anforderungen der Zielgruppen entsprechend aufgewertet werden.
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Zweites Potenzialthema fiir das Donnersberger Land ist das Thema ,Kultur und Ge-
schichte zum Anfassen — Mitmachen statt nur dabei sein” fiir das ein potenzialreiches
Grundangebot vorhanden ist, das mit Blick auf die Zielgruppen ausgebaut und erlebba-
rer gemacht werden muss und das Profilierungsthema weiter untersetzen kann.

Abb. 16 Profilierungsschwerpunkte des Donnersberger Landes

PROFILIERUNGSTHEMA

LandErleben in der WohlfiihIRegion Donnersherger Land

Das
Donnersberger
Land

Kultur & Geschichte zum Anfassen

Entspanntaktivim . .
Mitmachen statt nur dabei sein!

Einklang mit der Natur

ERGANZUNGS-/POTENTIALTHEMEN

© BTE 2021

Kiinftiges Kern- bzw. Profilierungsthema ist somit:

LandErleben in der WohlfiihIRegion Donnersberger Land: ... steht fiir nahbare und
nachhaltige Angebote und Gastgeber, die zum Verweilen einladen und besondere
Formen des , LandLebens auf Probe” erméglichen (z. B. aullergewdhnliche oder auch
typisch ladndliche Ubernachtungsangebote, individuelle Wohnmobil- und Zeltstell-
platze, Glamping, Mitmachangebote etc.)

Erganzt durch die Themen:

Entspannt aktiv im Einklang mit der Natur: ... lockt mit entspannten Wander- und
Radtouren am und auf dem Donnersberg sowie in den Talern und Weinbergen der
Region, verbunden mit Genuss- und Erlebnisangeboten fiir Jung und Alt.

Kultur und Geschichte zum Anfassen — Mitmachen statt nur dabei sein: ... 1adt zu
einer spannenden Zeitreise durch die Epochen ein und bietet einzigartige Erlebnisse
und Mitmach-Angebote fiir Jung und Alt. Die malerischen Orte bieten mit ihren klei-
nen, feinen Museen und Attraktionen lebendige und kulturgeschichtliche Highlights.

Es ist anzumerken, dass eine Konzentration auf das benannte Kernthema vorgenommen
werden sollte. Die ergdanzenden Themen zahlen in das Profilierungsthema ein und kén-
nen dort das Portfolio erweitern.
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Zielgruppen

Eine klare Zielgruppenorientierung ist bei der Produktentwicklung und Kommunikation
der Schlissel zum Erfolg. Jede Zielgruppe hat spezifische Wiinsche und Bediirfnisse, die
wahrend eines Aufenthaltes befriedigt werden wollen. Abhdngig vom jeweiligen Produkt
kénnen unterschiedliche Zielgruppen angesprochen werden. Die gezielte Ansprache von
Gasten schafft Schwerpunkte in der Marktbearbeitung, biindelt Marketinganstrengun-
gen und erfillt letztlich konkrete Gastewlinsche. Ein wichtiger Ansatz ist, die konkreten
Motive und Zielgruppenbediirfnisse in den Fokus der Angebotsentwicklung zu riicken.
Das heit, Gber die Ansprache der Bedirfnisse und die gezielte Entwicklung des Ange-
bots sollen die Zielgruppen fiir das Donnersberger Land erschlossen werden. Die Ziel-
gruppenansprache soll dabei auf zwei Ebenen fokussiert werden: (1) Aktuelle Gaste-
gruppen begeistern und zur Wiederkehr motivieren sowie (2) neue Gaste in Abstim-
mung mit den definierten Profilthemen der Region ansprechen.

Bei der Zielgruppendefinition fiir das Donnersberger Land kdénnen die Zielgruppen der
Ubergeordneten Ebene(n) als Orientierung dienen.

Exkurs: Die Zielgruppen (Personas) fiir den Tourismus in Rheinland-Pfalz

Als Ergebnis eines umfangreichen Marktforschungsprozesses wurden fiinf fir Rheinland-
Pfalz relevante Zielgruppen herausgearbeitet und hinsichtlich ihrer Werte und Einstel-
lungen, ihrer Mediennutzung sowie ihres Buchungs- und Urlaubsverhaltens zu soge-
nannten Personas ausgearbeitet:

Bernd und Ulrike Blum (Aktive Naturgenieler)

Roswitha Schwab (Nur Wanderer)

Bille und Henning Wolf (Vielseitig Aktive)

Walther Probst und Edelgard Brauch (Reifere Natur- und Kulturliebhaber)
Christiane und Matthias Urban (Kleinstadt-GenieRRer)

Umfangreiche Informationen zu allen Personas (z. B. Erklarvideos, Einzelsteckbriefe,
Checkliste und vieles mehr) stehen zum Download bereit unter
www.rlp.tourismusnetzwerk.info/inhalte/marketing/zielgruppen/.

Die aus diesen Zielgruppen der Landesebene fiir die Pfalz ausgewahlten Zielgruppen
bzw. Personas, sind

Aktive NaturgenieBer (,Bernd und Ulrike Blum®),
Kleinstadt-GenieRer (,Matthias und Christiane Urban) sowie
Vielseitig Aktive (,,Bille und Hennig Wolf“).

Im Bearbeitungsprozess wurde sich darauf verstandigt, dass die Zielgruppe der Klein-
stadt-GenielRer aufgrund ihrer Profile und Anforderungen fir das Donnersberger Land
weniger relevant ist, sondern der Fokus im Bereich des Ubernachtungstourismus auf die
Zielgruppen , Aktive NaturgenieBer” und , Vielseitig Aktive“ gelegt werden soll. Dazu
kommen die Tagesgaste und Einwohner der Region.
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Abb. 17

Die Personas ,Aktive NaturgenielRer” und ,Vielseitig Aktive”“ werden im Folgenden je-
weils kurz mit ihren wesentlichen Merkmalen skizziert. Neben Chancen und Risiken
werden jeweils auch erste Handlungsbedarfe dargestellt:

Kurzprofile und Vergleich der relevanten Zielgruppen

Aktive NaturgenieRer Vielseitig Aktive

Was zeichnet sie
aus?

Was erwarten sie
im Urlaub?

Wo/wie informie-
ren Sie sich vor
ihrem Urlaub?

Wo/wie buchen
Sie die Reise?

Wie verhalten sie
sich im Urlaub?

anspruchsvoll und kritisch >
hohes Qualitatsbewusstsein

eher sparsam - Preis-
Leistungsverhaltnis von Bedeu-
tung

natur- und umweltbewusst =
Nachhaltigkeit ist wichtig

Aufenthalt und Aktivitaten in
der Natur

Erholung

Bildung und Kultur
,Land und Leute"
Freunde und Bekannte

Online und Print (Internetseiten
und Bewertungsportale aber
auch Reiseflihrer, Reportagen)

Reiseveranstalter

offline und online

individuelle Anreise mit Pkw,
Wohnmobil oder Bahn

Ubernachten in Hotels und Feri-
enwohnungen; legen Wert auf
Zertifizierungen

reisen mit Partner (und mit
Freunden)

mehrere Urlaube und Kurzreisen
pro Jahr

sind gerne in der Natur unter-
wegs

mogen regionale Speisen und
Getrdnke

besuchen Sehenswiirdigkeiten
und Stadtfiihrungen, genauso
wie kulturelle und traditionelle
Veranstaltungen

hohes Qualitdatsbewusstsein

Natur-, Nachhaltigkeits- & Ge-
sundheits-Bewusstsein

Streben nach kreativer Selbstver-
wirklichung und Individualitat

Natur, Kultur und Action erleben
aber auch Wellness und Erholung

Familienerlebnis an erster Stelle

sehr flexible Planung

preis- und qualitdatsbewusst
wetterunabhangig

Internet

persénliche Erfahrungen

Freunden, Bekannte und Ver-
wandte

qualitative Reiseflihrer

Dokus oder Reisemagazine zur
Inspiration

online oder telefonisch

individuelle Anreise mit Pkw

bevorzugen Ferienwohnungen,
Pensionen bzw. Unterkiinften mit
0-3 Sternen und gehen auch cam-
pen oder in Ferienparks

machen Urlaub auch zusammen
mit Freunden/anderen Familien
machen sowohl [angere Reisen als
auch (zwei) weitere Kurzurlaube

sind vielseitig aktiv (Aktiv in Natur,
Besuche von Freizeiteinrichtun-
gen, Museumsbesuche)
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Aktive NaturgenieBer Vielseitig Aktive
Wie bereiten sie teilen Erfahrung mit Freunden kommunizieren Uber soziale Me-
ihren Urlaub und Bekannten dien
nach? erstellen Fotoalben teilen Erfahrung mit Freunden und
Bekannten

erstellen Online-Fotoblicher
eigener Reiseblog
nutzen Online-Bewertungsportale

offen fiir neue Destinationen gute Multiplikatoren

Chenes und Produkte
gute Multiplikatoren

gute Grundvoraussetzungen,
Angebote vorhanden
eher sparsam eher sparsam
Risiken P P
hoher Qualitatsanspruch geringes Wertschépfungspotenzial
hoher Qualitatsanspruch

ggf. noch zu geringes (erlebbares)

Angebot
Qualitat sichern und ausbauen Qualitat sichern und ausbauen
Handlungsbedarfe
Natur- und Aktivangebote wei- Ausbau des Angebots (vielseitige-
ter aufwerten; Kombinationsan- re Erlebbarkeit)
gebote schaffen; Profil weiter Ausbau nachhaltiger Angebote

untersetzen
Sichtbarkeit, Kommunikation des

Angebotes

eigene Darstellung auf Grundlage der Zielgruppendaten der Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH, Quelle:
www.rlp.tourismusnetzwerk.info/inhalte/marketing/zielgruppen/.

Organisations- und Kooperationsstruktur

Aufbauend auf die Analyse (vgl. Kap. 2.7) konzentrieren sich die Empfehlungen im Be-
reich Organisation und Finanzierung auf folgende Aktionsfelder:

Neubewertung der Aufgaben: vom Marketing hin zum Management und damit Star-
kung der Arbeit nach innen und des Digitalen.

Strukturelle Empfehlungen zur Weiterentwicklung des DTV in Kooperation mit den
kommunalen TIs bzw. Tourismusstellen der Kommunen: Fokus auf Verzahnung der
Aufgabenbereiche, Aufgaben nach innen und Optimierung der Prozesse.

Finanzierung der Aufgaben: Den Aufgaben folgen die Finanzen.

Diese werden nachfolgend ausgefiihrt.
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3.5.1

Abb. 18

Neubewertung der Aufgaben

In der Organisationsberatung und -veranderung gilt der Merksatz: Den Aufgaben folgen
die Finanzen. Aus diesem Grund ist es wichtig, sich zunachst angesichts veranderter
Rahmenbedingungen (u. a. verandertes Reise- und Informationsverhalten der Gaste,
Megatrend Digitalisierung etc.) Klarheit iber die Aufgaben der Zukunft auf lokaler Ebene
(TSC) zu verschaffen. Hierbei wird gutachterlich zwischen zwei Funktionen unterschie-
den (vgl. Abb. 18):

1. den Managementfunktionen
2. Organisationsfunktionen

Aufgabensteuerrad eines Tourismus Service Centers der Zukunft

Lobby- Struktur- & Systemaufbau
Arbeit

‘.’ Identititsmanagement
Produkt-
. Innovation
Akzeptanz Finanmerungt i
rategie

Qrganisation Daten &
& Netzwerk Controlling
Prozess Personal &

hange Kompetenz,

Infrastruktur

& Mobilitat Qualitat

B Managementaufgaben
Vermarktun g (auBBengerichtet)
& Vertrieb M Organisationsaufgaben

(innengerichtet)

© Gutacherterliche Studie zur Optimierung des Systems Tourismus in RLP, S. 69

Unter die Organisationsaufgaben fallen Aufgaben, die zum einen innerhalb und fiir die
Gebietskulisse das Management der Unternehmung gewahrleisten und zum anderen die
Grundvoraussetzung zur Vernetzung mit den Partnern auf den verschiedenen Ebenen
sicherstellen. Sie sind das strukturelle Geriist und konzentrieren sich schwerpunktmaBig
auf die nach innen gerichteten Ziele der Organisation.

Zu den Managementaufgaben gehoren Aufgaben nach innen wie nach auRen, die sich
auf Grundlage der Organisationsfunktionen auf das operative Management und Marke-
ting konzentrieren.

Die fur den DTV im touristischen Management relevanten Funktionen mit ihren Kernauf-
gaben sind in der folgenden Abbildung aufgezeigt. Darliber hinaus werden die Kernauf-
gaben der Geschaftsbereiche Tourist-Service und Standortmarketing erlautert.

35



BTE

Abb. 19 Managementaufgaben des DTV als lokales Touristisches Service Center

Aufgabenbereich

Gasteservice-
/Gastemanagement:

Produkt- und Quali-
titsmanagement

Identitditsmanagement

Infrastrukturentwick-
lung

Mobilitatsmanagement

Kernaufgaben im Destinationsmanagement

Entwicklung und Betrieb der Tls als zentraler Kundenkontaktpunkt: TI
als Tor zur Destination, als ,Flagshipstore“ zum Donnersberger Land

Tl als attraktiver Raum ohne Barrieren (Mobilitdt wie Beratung) zum
atmosphdrischen Austausch mit dem Kunden

Im Fokus: Beratung eines vorinformierten Gastes

Gasteservice Uber den Betrieb von oértlichen und digitalen Tourist-
Informationen und dem Aufbau von Kundenbindungsmafnahmen

Nutzung digitaler Instrumente zur Unterstlitzung einer optimalen
Gasteinformation und -betreuung (u. a. Vermittlung Tours & Activities,
Zimmervermittlung etc.)

Optimierung Gasteservice 24/7, d. h. auch tber die physische Tl hin-
ausdenken (digitaler, standortunabhéngiger Gasteservice)

Innovativer Produktentwickler der lokalen Besonderheiten auch in
Vernetzung mit der Pfalz.Touristik und mit benachbarten Kommunen

Moderator/Impulsgeber von/in thematischen Netzwerken in enger
Kooperation mit 6rtlichen/regionalen Partnern

Sensibilisierung fiir und Kontrolle der Qualitat orientiert an Marktent-
wicklung und Gastebedrfnissen (Qualitdtsmonitoring)

Qualifizierung aller Betriebe (Wissensvermittlung)

Unterstitzung der Leistungstrager bei Marktzugang durch Nutzung
von Wissen und Netzwerk

Ausbau der Produkt- und Erlebnisqualitat an allen Kontaktpunkten des
Gastes

Tourismus- und Investitionsstrategien flir markenkonforme Produkte
unter Berlicksichtigung der lokalen Besonderheiten, Regionalmarken
und der Markenarchitektur des Landes

Gemeinsame Abstimmung von touristisch attraktiven Wegen/Routen
Begleitung von Investitionsentscheidungen & Umsetzungsprozessen

Sensibilisierung fir den Erhalt der Infrastrukturen und Sicherstellung
der Wettbewerbsfahigkeit im Austausch mit der Pfalz.Touristik, u. a.
auch fur die Themen , Tourismus & Mobilitat“, Aktivtourismus, Digitali-
sierung etc.

Impulse fiir weitere lokale und regionale Projekte zur Profilierung der
Destination und SchlieBung identifizierter Liicken entlang der Custo-
mer Journey

Beratung und Empfehlungen der Orte bei der Planung von Entwick-
lungsvorhaben, Gestaltung von POIs und Ankommens-
/Willkommensorten

in Form von analoger und digitaler Besucherlenkung vor Ort sowie
Beratungen der kommunalen Verwaltungen und Leistungsanbieter bei
der Bereitstellung von Mobilitdtsangeboten (wie z.B. Anpassung Leis-
tungen/Taktung an Bediirfnisse der Gaste-Zielgruppe bzw. Sensibilisie-
rung fur Thema Mobilitat im Tourismus allgemein etc.)
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Aufgabenbereich

Vermarktung &
Vertrieb

Netzwerkmanagement

Lobbyarbeit und Tou-
rismusakzeptanz

Weitere Aufgaben

Quelle: BTE 2021

Kernaufgaben im Destinationsmanagement

Erlebnisqualitat, orientiert an den marktorientierten Produkten des
Donnersberger Landes, visuell und durch Geschichten aufbereitet, mit
qualitativ hochwertigem Content entlang der Customer Journey;

Abgestimmte Marketing- und Mediaplanung
Pflege eigener Webseite und sozialer Medien zur Kundenbindung

Strategische Kooperationen nutzen mit benachbarten Branchen, wie
z. B. Wissenschaft, Weinbau etc.

Fokus in der Vermarktung auf eine hochwertige Content Produktion
nach den Richtlinien der RPT, ein starkes Produktmarketing sowie auf
Top-Gésteservice und KundenbindungsmaBnahmen (individuelle Gas-
teinformation und Gastebetreuung analog und digital, Gastezufrie-
denheit; im Vertrieb auf den Vor-Ort-Verkauf insbesondere von Tours
und Activities, Spontankaufe vor Ort motivieren)

Aktiver Verkauf von eigenen Produkten und Fremdleistungen gegen
Kommission in Tl, welche die Marke starken und das Profil scharfen

Einbindung/Schnittstelle zu vorhandenen Systemen (Metasuche)

Kooperation mit: Reiseveranstaltern, Online-Travel-Agencies (OTAs),
Plattformen, Retailern

Content-Lieferant und Beratung/Sensibilisierung der Leistungstrager
nach innen fiir die Themen Online-Sichtbarkeit und -buchbarkeit

Starkes Sprachrohr fiir die Interessen zu Gibergeordneten Themen
gegeniiber offentlichen und privaten Akteuren auf Pfalz und Landes-
ebene

Knotenpunkt fiir die Netzwerkarbeit vertikal und horizontal und wich-
tige Funktion zur Sensibilisierung fir einen Interessenaustausch und -
ausgleich

Entwicklung und Moderation von Netzwerken und Arbeitsgruppen im
Donnersberger Land sowie Einbindung in die der Pfalz Touristik

Informationen und Binnenmarketing zur Einbindung und Mitnahme
politischer Entscheidungstrager und der Bevdlkerung vor Ort, Ausrich-
tung von nach innen gerichteten Vermittlungsangeboten (Events, Be-
richte in Gremien etc.)

Aktive Mitwirkung an der Strukturoptimierung im Tourismus, Mitwir-
kung bei der Einflihrung der Erhebung von Tourismus- und Gastebei-
tragen seitens des Donnersbergkreises bzw. der Stadte und Gemein-
den

Aktive Mitwirkung und Vermittlung von Angeboten zur Weiterqualifi-
zierung der Touristiker

Mitwirkung am Aufbau und Betrieb von regionalen Leitprodukten
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Besondere Bedeutung der Digitalisierung: Der Digitalisierung kommt in allen vorge-
nannten Funktionen und Kernaufgaben eine besondere Bedeutung zu. Eine Fachkraft
muss die Zukunft heute bereits vorbereiten, neue Trends in ihrer Relevanz fiir das Don-
nersberger Land bewerten und den Kolleginnen und Kollegen als Berater und Impulsge-
ber dienen. Dies betrifft technische Fragestellungen im Bereich Angebot und Kommuni-
kation (APPs, Contenteingabe und -pflege etc.), aber auch Prozesse im Unterneh-
men/Netzwerk (Datenbanken, Projektmanagement, interne Kommunikation etc.).

Damit wandeln sich die Aufgaben weg von einer eher nach auBen gerichteten Marke-
ting- hin zu einer nach auBen UND innen orientierten Managementorganisation fiir die
lokale Destination Donnersberger Land. Im Zentrum steht dabei die iibergeordnete
Aufgabe, das Donnersberger Land als Teilregion der Pfalz zu starken und das Image
nach innen und auBen positiv aufzuladen, um sowohl Tages- als auch Ubernachtungs-
gaste fiir einen kiirzeren oder langeren Aufenthalt zu gewinnen. Die Digitalisierung
muss in ihren verschiedenen Facetten dabei einen zentralen Faktor einnehmen.

Strukturelle Empfehlungen zur organisatorischen Weiterentwick-
lung

Folgende Empfehlungen werden lbergeordnet gegeben, um den Tourismus organisato-
risch im Donnerbergkreis weiterzuentwickeln. Diese Empfehlungen werden in Kap
4.2.3.5 durch konkrete MaBnahmen untersetzt:

Der DTV wird zum Tourismus Service Center (TSC) des Donnersberger Landes. Hier-
fir bedarf es einer Neujustierung der Aufgaben (siehe 3.5.1) und Optimierung der
Arbeitsteilung mit lokalen Partnern, Einwerbung neuer Mitglieder (siehe unten) und
Anpassung der Finanzierung (siehe 3.5.3). Ein Bestandteil der Uberlegungen und
notwendiger Schritt ist die Priifung der Integration der Tl Dannenfels unter ,das
Dach” des DTV.

Optimierung der Arbeitsprozesse und Aufgabenwahrnehmung: Eine grobe Betrach-
tung und Analyse des DTV in Verbindung mit den Tourismusstrukturen der Kommu-
nen zeigt, dass die wesentlichen Kernaufgaben im Tourismus bereits vom DTV erfillt
werden. Handlungsbedarf besteht hinsichtlich einer klaren Aufgabendefinition und -
abstimmung zwischen den einzelnen Akteuren. Eine sehr dynamische Entwicklung
des Tourismus erfordert auRerdem ein sehr agiles Management der Unternehmung,
um flexibel und schnell auf sich verdandernde Rahmenbedingungen reagieren zu
kénnen (Stichworte Corona und Digitalisierung). Empfohlen werden deshalb die
Analyse und kontinuierliche Optimierung der internen Prozesse hin zu einem agilen
Management.

Empfohlen wird, dass die Teilzeitkradfte in den Verbandsgemeinden klar zugewiesene
und abgegrenzte Aufgaben lbernehmen, um zukinftig effizienter zu agieren und
Dopplungen zu vermeiden. Hierzu gehoren beispielsweise orientiert an einem Leit-
faden und nach gezielter Schulung:

= Contentpflege
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3.5.3

Abb. 20

Sensibilisierung der priv. Leistungstrager im Bereich Onlinesichtbarkeit
und -buchbarkeit

Organisation lokaler Feste/Events mit touristischer Bedeutung

Besetzung einer mobilen Tl (elektr. Lastenrad etc.) und Information des Gastes an
Punkten mit hoher Gastefrequenz.

Raumlicher Umgriff: Der DTV macht nicht an den Landkreisgrenzen halt, sondern
orientiert sich zukiinftig an:

dhnlichem thematischen Fokus/Angebot
Gastestromen
Kooperationsstrukturen (touristischer Art, Verwaltung etc.) usw.

Erste Uberlegungen und Erfahrungswerte: z. B. die Arbeit in Leader-LAGs, Koope-
ration mit dem Leininger Land, Kirchheimbolandens Kooperation mit Alzey etc.,
bereits heute schon sind (wenige) private Leistungstrager auRerhalb des Land-
kreises Mitglieder im DTV.

Ziel und Herausforderung: Angrenzende Orts- und/oder Verbandsgemeinden tber-
zeugen, zu neuen Mitgliedern des DTV zu werden (Uberlegung: angepasste Mit-
gliedsbeitrage (+ Zulage Kreisumlage und einmalige Beitrittsgebiihr); diese Kommu-
nen zahlen bereits Beitrdge an andere Tourismusorganisationen).

Finanzierung der Aufgaben

Im Rahmen des Tourismuskonzeptes ist nur eine liberschlagige und grobe Betrachtung
der Finanzierung des DTV moglich. Deutlich wird dabei, dass der Landkreis bereits ein
sehr starker Zahler und finanzielle Stiitze des DTV ist. Abbildung 20 gibt einen Uberblick
zu den kurzfristig und mittelfristig zu priifenden Empfehlungen.

Gutachterliche Empfehlungen zur Finanzierung

Kurzfristig Mittelfristig

Fiir Finanzierung der Backoffice-Stellen im Neue Mitglieder gewinnen: neue Mitglieder

DTV: Erh6hung der kommunalen Mitglieds- auBerhalb des LK zahlen einen kommunalen

beitrage Beitrag + anteiligen LK-Beitrag + eine Ein-

« da der LK bereits starker Zahler ist*, wird tritts-/Beitrittsgebihr zur Refinanzierung der
ein starkerer kommunaler Beitrag empfoh- Anlaufkosten und bereits geleisteter Arbeit
len; durch den DTV

= diesen dann allerdings bei dem Beitrags- Zweckgebundene Abgaben nutzen: Zentrale
schliissel auch an touristische Bedeutung Erhebung eines Tourismus- und/oder Gaste-
der VG/OG koppeln (z. B. Anzahl Betten) beitrages kombiniert mit elektronischem

Aufgabengerechte, gesonderte Betrachtung

Meldewesen durch Donnersbergkreis/DTV

der TI-Funktion: hier starkere Betonung des
TI-Standortes; Priifen: starkere Beteiligung
von Kirchheimbolanden da Ubernahme TI
Funktion durch DTV und Nutzen fiir OG

Steigerung der eigenen Ertrage im Bereich
Kooperationsmarketing, Provisionserlose etc.

Quelle: BTE 2021, *eine Erhéhung des LK-Beitrags — z.B. {iber die Kreisumlage — wird als nicht aussichtsreich
betrachtet, da sich der LK bereits im Prozess der Kirzung freiwilliger Aufgaben befindet
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4.1

Abb. 21

4.2

Handlungsprogramm

Handlungsfelder

Wesentliches Anliegen des Tourismuskonzeptes ist die Definition geeigneter und um-
setzbarer MalRnahmen, die eine Handlungsgrundlage fiir die Akteure im Donnersberg-
kreis fur die nachsten Jahre bilden.

Die relevanten Handlungsfelder fiir das Donnersberger Land leiten sich aus dem Star-
ken-Schwachen-Chancen-Risiken-Profil sowie den strategischen Zielen ab. Erganzt wer-
den die Handlungsfelder um die Querschnittsaufgaben Barrierefreiheit, Nachhaltigkeit
und Digitalisierung, die es in allen Handlungsfeldern gleichermalRen zu beriicksichtigen
gilt.

Handlungsfelder fiir das Donnersberger Land

Organisation und
Kooperation

Touristische
Infrastruktur

Angebots- und Marketing und Qualitét und
Produktentwicklung Kommunikation Gésteservice

Barrierefreiheit

Nachhaltigkeit

Digitalisierung

© BTE 2021

Handlungsempfehlungen und MaBnahmen

Das Tourismuskonzept ist ein Leitfaden und gibt Orientierung Uber geplante, in Umset-
zung befindliche sowie wiinschenswerte Projekte, sofern sie zur Erfullung der strategi-
schen Ziele des Donnersberger Landes beitragen. Die konkreten MaRnahmen, die es nun
umzusetzen gilt, werden nachfolgend dargestellt. Neben den MaRBnahmen, die einzelnen
Handlungsfeldern zugeordnet sind, erfolgt eine zusatzliche Gliederung der MaRnahmen
in MalRnahmenbereiche.

Vorangestellt werden Ubergeordnete MaRnahmen, die es zunachst zu erfllen gilt,
um alle weiteren Mallnahmen angehen zu kénnen. Hierzu gehoért neben der politi-
schen Legitimierung das Umsetzungsmanagement, inkl. regelmaRiger Evaluierung.

Darlber hinaus gibt es bestimmte MalRnahmen, die eine besonders hohe Bedeutung
und/oder einen besonders pragenden Charakter fur die weitere Entwicklung des
Donnersberger Landes besitzen. Diese MalRnahmen werden als Schliisselprojekte
gekennzeichnet.
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Die weiteren MaBnahmen werden sortiert nach Handlungsfeldern im MaRnahmen-
katalog dargestellt. Projektideen aus der MaBnahmenwerkstatt sind hier (farbig ge-
kennzeichnet) enthalten.

Fir die einzelnen MalBnahmen sind jeweils
eine kurze Beschreibung gegeben,

eine Prioritat fir die Umsetzung festgelegt,

= hoch
= mittel
= gering

ein Zeitrahmen genannt, in dem die MalRnahme umgesetzt werden soll,
= kurzfristig (bis 1 Jahr)

= mittelfristig (2-4 Jahre)

= langfristig (>5 Jahre)

= fortlaufend

eine Verantwortlichkeit'® benannt, wer die Umsetzung federfiihrend tbernimmt,
wobei jeweils auch weitere Partner aufgefiihrt sind, die bedarfsgerecht eingebun-
den werden miissen sowie

ein Zielbezug hergestellt, um zu kennzeichnen, auf welche Ziele die MalRnahme
langfristig einzahlt sowie

flir einige Mallnahmen Anmerkungen oder Best Practice Beispiele aufgefiihrt.

In der operativen Umsetzung sind Querverbindungen zwischen den einzelnen Malinah-
men und Projekten zu priifen und zu beriicksichtigen. Einzelne Projekte entfalten u.a.
ihre Wirkung nur in Zusammenarbeit mit anderen. An einigen Stellen sind bereits erste
Querverweise benannt.

Die Umsetzung der MaBnahmen ist allerdings nur durch ein starkeres personelles als
auch - bezogen auf einzelne Projekte - finanzielles Engagement von Kreis und Kommu-
nen, Tourismuswirtschaft und ggf. unter Einbeziehung der vom Tourismus profitieren-
den Wirtschaftsbereiche und Akteure zu erreichen.

14 Hinweis: Die Nennung der Verantwortlichkeiten erfolgt im MalRnahmenkatalog eher grob, d. h. es

werden weder einzelne Gemeinden, noch einzelne Personen benannt. Dies gilt es im Rahmen des Um-
setzungsmanagements (siehe MaBnahme U1) detailliert zu priifen und schlieRlich festzulegen, wer ge-
nau/konkret fir die personelle (und finanzielle) Umsetzung der jeweiligen MaRnahmen verantwortlich
ist. Grundsatzlich erfolgt eine Zuordnung der Verantwortlichkeiten meist auf mehrere Schultern. So ist
es auch im Donnersberger Land so, dass viele MaBnahmen/Aufgaben zwar vom DTV koordiniert wer-
den koénnen, ein Teil der MaBnahmen aber im Verantwortungsbereich kommunaler/6ffentlicher Insti-
tutionen verbleibt bzw. im Sinne einer zukunftsfahigen Entwicklung von diesen (ibernommen werden
muss. Das Regionale Tourismuskonzept ist demnach gleichermaRen als Konzept fiir die Gemeinden zu
verstehen.

41



BTE

4.2.1

Abb. 22

4.2.2

Ubergeordnete MaRnahmen

Die formulierten Ziele des Tourismuskonzeptes werden nur dann erreicht, wenn alle
Akteure an einem Strang ziehen. Hierzu ist eine Zusammenarbeit zwischen Politik, Tou-
ristikern, Leistungstragern und weiteren Partnern notig. Bei der Umsetzung der meis-
ten MalRnahmen ist der DTV auf den Willen und die Unterstiitzung anderer angewiesen
und fungiert selbst vorrangig als Impulsgeber und Koordinator.

Die Umsetzung der MaBBnahmen ist demnach nur nach der Legitimation der Konzeption
sowie der Etablierung eines Umsetzungsmanagements moglich.

Ubergeordnete MaRnahmen

U1 Implementierung eines Umsetzungsmanagements fiir das Tourismuskonzept
Beschluss der vorliegenden Tourismuskonzeption zur politischen Legitimierung der Konzeption

Benennung eines Umsetzungskoordinators bzw. Bildung einer Steuerungsgruppe (Klarung:
Zusammensetzung, Moderation, Aufgaben, Vorgehensweise etc.), regelmaRige Treffen

Erarbeitung eines detaillierten Fahrplans fir die Umsetzung des Tourismuskonzeptes

Beratung mit Akteuren zur weiteren Differenzierung, Priorisierung und Umsetzung der Maf3-
nahmen; beginnend mit den Schlisselprojekten

Begleitung und Impulsgebung zur Umsetzung der MaRnahmen

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: fortlaufend

Verantwortung: DTV, Kreis

Partner: Mitglieder der zu bildenden Steuerungsgruppe, Kommunen

Anmerkung: Impuls: DTV-Vorstand oder bisherige Lenkungsgruppe wird zur Steuerungs-

gruppe zur Umsetzung

U2 Laufende Evaluierung des Konzeptes
Kontinuierliche Qualitatskontrolle und Evaluierung der MalRnahmen
ggf. Unterstiitzung durch weitere Partner/professionelle Begleitung

gef. Evaluierung mit weiterem Partner/professioneller Begleitung in regelméRigen Abstanden
(Empfehlung: alle 2 Jahre, z. B. Evaluierungsforum)

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kurzfristig und fortlaufend
Verantwortung: DTV

Partner: Mitglieder der Steuerungsgruppe
SchliisselmaBnahmen

SchlisselmalRnahmen sind MaRnahmen von herausragender Bedeutung fiir den Touris-
mus im Donnersbergkreis. Sie tragen in besonderem Male zur Zielerreichung und Um-
setzung der Strategie bei und treiben die Entwicklung maRgeblich voran, da von ihrer
Umsetzung viele weitere Projekte profitieren und/oder abhangig sind. Im MaRnahmen-
katalog (siehe Kapitel 4.2.3) sind die SchliisselmaRnamen, die fur jedes Handlungsfeld
identifiziert wurden, in MaBnahmensteckbriefen erldutert. Sie sind in der Nummerie-
rung durch einen Stern (*) markiert. Nachfolgende Tabelle fasst die Schliisselmanah-
men Ubersichtlich zusammen.
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Abb. 23 Ubersicht der SchliisselmaRnahmen

4.2.3

Nr. MaRnahme

1.1 Konzepterstellung zur Aufwertung und Inszenierung des Donnersbergs
1.2 Ausbau und Entwicklung des Freizeitwegenetzes und der Leitsysteme (Basis-
qualitat)

Al Ausbau der touristischen Inszenierung und Inwertsetzung der vorhandenen
profilrelevanten Angebote

A3 Organisation eines moderierten Angebots- und Produktentwicklungsprozesses
zur starkeren Sichtbarkeit und Erlebbarmachung der Profilthemen

M.1 | Steigerung der Onlinesichtbarkeit und —buchbarkeit, in Kooperation mit Part-
nern

M.12  Erhalt und Starkung von Tourismusakzeptanz und -bewusstseins bei Biir-
ger*innen und Politik

Q.1 Erarbeitung einer Qualitatsstrategie fiir den Donnersbergkreis

0.1 Aufgabenwerkstatt zur Abgrenzung der Aufgabenwahrnehmung DTV und
kommunale Tourismusstellen, Vorbereitung einer Kooperationsvereinbarung

0.2 Weitere Differenzierung des Eckpunktepapiers zum Thema Organisation im
Tourismuskonzept als Grundlage fir eine rechtliche Priifung

MaRnahmenkatalog

Die MalRnahmen inkl. der SchlisselmalRnahmen (siehe Kapitel 4.2.2) werden nachfol-
gend in tabellarischer Form dargestellt. Zur besseren Gliederung sind die MaRnahmen
innerhalb der Handlungsfelder jeweils in Mallnahmenbereiche unterteilt und fortlau-
fend innerhalb der Handlungsfelder nummeriert. Die ausgearbeiteten Projektideen aus
der MaBnahmenwerkstatt wurden in farbig gekennzeichneten Steckbriefen mit in den
Malnahmenkatalog aufgenommen. Die Verantwortlichen einer MaRBnahme sind unter
,Verantwortung” und ,,Partner” aufgefihrt.

4.2.3.1 Handlungsfeld Touristische Infrastruktur

Eine nachfragegerechte touristische Infrastruktur bildet die Grundlage flir das Angebot
der Leistungstrager und die Basis einer erfolgreichen touristischen Entwicklung. Als
wichtiger Kontaktpunkt des Gastes mit den regionalen Marken und den touristischen
Angeboten pragt sie entscheidend die Wahrnehmung und Bewertung der Destination,
ist zudem Impulsgeber und der Grundstein flr Folgeinvestitionen. Bei der Entwicklung
sind die Anspriiche der Géaste- und Zielgruppen sowie die Anforderungen, die sich aus
der Profilierung ergeben, zu bertcksichtigen.
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Abb. 24 Aufwertung und Inszenierung des Donnersbergs

SchliisselmaBnahme:

1.1* .
Konzepterstellung zur Aufwertung und Inszenierung des Donnersbergs

SchlisselmaBnahme: Donnersberg durch Entwicklungen in Infrastruktur und Angebot (wieder) als
Naherholungs- und Tagesausflugsziel starken. Dazu ist im nachsten Schritt ein Entwicklungskonzept
bzw. eine Machbarkeitsstudie notwendig:

Etablierung einer Arbeitsgruppe zur Begleitung des Projektes (ggf. Steuerungsgruppe Umset-
zungsmanagement, siehe MaRnahme U.1)

Erarbeitung und Abstimmung der Rahmenbedingungen, gemeinsamer Konsens, Kldarung der
Finanzierung des Konzeptes sowie erste Eruierung moglicher Finanzierungs- und Férdermog-
lichkeiten fir die spatere Umsetzung

Konzepterarbeitung (vrs. mit Unterstlitzung externer Experten) zur Entwicklung des Donners-
bergs orientiert an

= Leitbild und Profilierungsthemen, Verortung im Positionierungskreuz links oben
= Zielgruppenbedirfnissen
= Nachhaltigkeit und Gemeinwohl: Bediirfnisse der Einwohner mitdenken

Zu priifende Inhalte

= Attraktivierung und Aufwertung des Gipfels: Erneuerung bzw. Modernisierung der ver-
alteten Infrastruktur, z. B. Gipfelkreuz am Konigstuhl (siehe Projektidee 1 aus der MalR-
nahmenwerkstatt), Kunst- und Lichtinstallationen, Attraktivierung Waldhaus

= Potenziale und mogliche Standorte zur Etablierung zielgruppen- und profilgerechter Er-
lebnisangebote am Berg, Ideenpool aus der MaBnahmenwerkstatt: Ruheoasen mit
Schaukeln/Hangematten/Sonnenliegen, Hidden places, aufgewertet durch Storytelling,
Donnersberger Sehnsuchtsorte, Familienangebote wie Sommerrodelbahn, Niederseil-
garten, Baumwipfelpfad, Kletterpark

= Passendes gastronomisches Angebot am/auf dem Donnersberg, z. B. Reaktivierung des
Waldhauses oder alternative Versorgungsmoglichkeiten auf dem Berg bzw. an den Er-
lebnisstationen, wenn mdglich Pfilzer Charme/Huttenkultur einbeziehen

= Schaffung attraktiver Zugidnge/Eingangsportale (siehe Projektidee 2 aus der MaRnah-
menwerkstatt)

= Verkehrsmanagement: Beachtung der Park- und Zugangssituation, Uberlastungen bei
hoéherem Besucheraufkommen vorbeugen (siehe auch Ad hoc- MalRnahmenkatalog bei
anlassbezogenem erhohtem Verkehrsaufkommen auf den Zufahrtstrecken zum Don-
nersberg), Beriicksichtigung der OPNV-Anbindung

= Attraktives Wegenetz und eindeutige Besucherlenkung, BesucherlenkungsmaRnahmen
zur Vorbeugung von Nutzungskonflikten zwischen Radfah-
rern/Mountainbikern/Wanderern (siehe auch MaRnahmen 1.2 und 1.3)

= Ggf. thematische Ausrichtung, z. B. in Bezug auf die Auszeichnung als nationaler Ge-

otop
Prioritat: SchlisselmalRnahme
Zeitrahmen: Kurz- mittelfristig, kurzfristiger Beginn der Planungen
Verantwortung: Kreis, Anliegerkommunen
Partner: DTV, Investoren, Gastronomen, ortliche Vereine
Zielbezug: 1a, 1b, 2b, 2¢, 3b

BTE
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Projektidee 1 aus der MaBnahmenwerkstatt: Eingangsportale zum Donnersberg
Ziele Besucherlenkung

Starkung der Willkommenskultur

Informationspunkt

Basis flr Mobilitatskonzepte

Kurzbeschreibung Optische/visuelle Einrichtung von Willkommenspunk-

der MaRBnahme ten/Ausgangspunkten (,Eingangsportalen®) mit Parkmoglichkeit, Toilet-
ten, Bushaltepunkt, ,MindestmaR an touristischem Erlebnis“ in der Nach-
barschaft, ggf. Verkaufsautomaten mit regionalen Produkten, touristi-
schen Informationsmaterial

Thematischen Schwerpunkte je Eingangsportal (z. B. Steinbach/Kelten,
Imsbach/Bergbau, Falkenstein/Mittelalter, erweiterbar)

Ausstattung mit WLAN-Hotspots

Umsetzungs- Erarbeitung Kriterienkatalog — Verbindlichkeiten (GroRe, tour. Relevanz,
schritte Anbindung, Toilettenméglichkeit etc.) durch die Arbeitsgruppe

Ausweis moglicher Flachen (Bewertungserfahren)
Ausgestaltung/Umsetzung
Marketing/Kommunikation

Instandhaltung

Erweiterbar: Priifen ob Ausweitung auf andere Gemeinden, Tore ins Don-
nersberger Land

Erfolgsfaktoren Verkehrstechnische Optimierung
Einsetzung Wanderbus
Qualitat/Marketing
Akzeptanz der Bevélkerung vor Ort
Hindernisse Millkonzept
Vandalismus

Instandhaltung

Prioritat Hoch bis mittel

Zeitplanung -

Verantwortung Arbeitsgruppe aus Kreis, Gemeinden, ...
Partner =

Kosten/ LEADER-Forderung anstreben

Finanzierung
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Projektidee 2 aus der MaBnahmenwerkstatt: Gipfelkreuz

Ziele

Kurzbeschreibung
der MaRBnahme

Umsetzungs-schritte

Erfolgsfaktoren

Hindernisse

Prioritat
Zeitplanung
Verantwortung
Partner

Kosten/Finanzierung

Attraktivitatssteigerung des Ausflugziels Donnersberg
Gesamteindruck optimieren

Besuchermenge erhéhen

Familienfreundliche Gestaltung

Erstellung Gipfelkreuz mit Selfie-Point & Stempel fiir Kinder

aus glanzendem Material & nachtliche Beleuchtung (ggf. mit Projektion
»Donnersberg” im Himmel

Bistro im Fernsehturm & Implementierung PLZ (Poststempel) Briefkasten
,Hochstes Café der Pfalz und/oder

Reaktivierung Waldhaus & Erweiterung gastronomisches Angebot
Sanitdranlagen & Miillproblem

Verschonerung & Pflege der Wege des Gelandes & Wegweiser Konzept
Einfache, Ubersichtliche Wegkennzeichnung auf Parkplatz

Donnersberg-Projektion in den Himmel auch als z.B. jahrliches Event
vorstellbar ,Donnersberg leuchtet”

Sanierung/Verschénerung Parkplatz, Sanitar, Mill, ,,Erster Eindruck” bis
2022 (Kreis)

Gastronomie-Aufbau (Gebaude, Pachter etc.), Errichtung, Ausschreibung
bis 2027 (Kreis)

Planung PLZ und Poststelle, Postkarten 2022/2023 (Kreis, Post)
Errichtung Gipfelkreuz (Einladung Genehmigung) etc. 2023 (Kreis, Firmen)
Finanzielle Mittel

Genehmigungen

Zustimmung der Verantwortlichen

Pachter/Betreiber gastronomische Betriebe

Personal

PLZ

Personalfindung fir Wegpflege

Instandhaltung Sanitdranlagen

Projektion nicht in der Form maglich

Naturschutzgebiet

hoch

bis 2030

Donnersbergkreis

Vereine, Ehrenamtliche, ggf. Sponsoren

46



BTE

Abb. 25 Optimierung der Freizeitwege

SchliisselmaBnahme:

1.2* ; . . . ia
Ausbau und Entwicklung des Freizeitwegenetzes und der Leitsysteme (Basisqualitat)

Prifung/Erfassung des Zustandes der Fahrrad- und Wanderwege (Basisqualitat) sowie der
wegebegleitenden Infrastruktur, Identifizierung des Handlungsbedarfs bei den Wegeverbin-
dungen und der Basisqualitat

= |dentifizierung von Liicken im Wegenetz, bspw. touristisch relevante FuB- und Rad-
wegeverbindungen zwischen POls, Vernetzung zu zielgruppengerechten Rundwegen

= Prifung der Beschaffenheit der Oberflachenqualitat, Identifizierung von Mangeln

= Evaluierung der Quantitat und Qualitat der Beschilderung (Eindeutigkeit und Durch-
gangigkeit, Gestaltung/CD/Wiedererkennung des Donnersberger Landes)

= Evaluierung der Quantitat und Qualitat der Begleitinfrastruktur (siehe auch MaRnahme
1.4)

Kurzfristige Beseitigung von Mangeln in der Basisqualitat (z. B. Beschilderung, Oberflachen,
Rastinfrastruktur etc.), Beseitigung von ,Altlasten” (z. B. veraltete Schilder entfernen)

Sicherstellung eines leistungsfahigen Wegemanagements (sieche MaRnahme 0.6)
Identifizierung von Gastronomiestandorten bzw. weiteren Versorgungsmoglichkeiten entlang
wichtiger Freizeitwege (Vorhandensein, Verweise am Weg etc.)

Sicherstellung der Auffindbarkeit der Routen in geeigneten digitalen Routenfiihrern (z. B. Out-
dooractive, Komoot etc.)

Prifung der Zertifizierung ausgewahlter Freizeitwege (liber ADFC, Deutschen Wanderverband,
Deutsches Wanderinstitut)

BesucherlenkungsmaBnahmen zur Vorbeugung von Waldnutzungskonflikten zwischen Radfah-
rern/Mountainbikern und Wanderern, v. a. durch Schaffung eines attraktiven Wegeangebots

fur die Nutzergruppen, eindeutige Beschilderung der Rad- und Wanderwege, Besucherlenkung
flr Mountainbiker (insbesondere fiir den Donnersberg)

Prioritat: Schliisselmafinahme

Zeitrahmen: Mittel- bis langfristig, Kurzfristiger Beginn, schrittweise Umsetzung

Verantwortung: Koordinierung: Kreis oder DTV, Verbesserung der Basisqualitat durch Orts-
gemeinden

Partner: Verbandsgemeinden, Wegepaten, Wanderverbande, ADFC (Allgemeiner
Deutscher Fahrrad-Club),

Zielbezug: 2a, 2¢, 33, 3b

Anmerkung: Informationen zur Radwegebeschilderung: "Hinweise zur wegweisenden und

touristischen Beschilderung fiir den Radverkehr in Rheinland-Pfalz (HBR)",
zur Wanderwegebeschilderung im ,,Wanderwege-Leitfaden Rheinland-Pfalz“
bzw. dessen Aktualisierungen
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Priifung der Ausweisung und Gestaltung qualitativer, ggf. neuer (Rund-)Wanderrouten

1.3 und (Rund-)Radwege

Erweiterung des Angebotes durch Entwicklung zielgruppengerechter touristischer Wander-
und Radwege

= moglichst unter Nutzung der bestehenden Wege

= in Abstimmung mit aktuellen Konzepten (z. B. Radwegekonzept des Kreises zum LU-
ckenschluss, Radtourismuskonzept Pfalz) und

basierend auf den Bediirfnissen der Zielgruppen, d. h. unter Beriicksichtigung der folgenden
Elemente:

= Tourenformate in unterschiedlicher Lange, insb. Rundwege im Halbtages- bis Tages-
format

= gute Oberflachenqualitat, Vermeidung der Routenfiihrung mit Verkehrsbelastung,
Larm, unattraktiven Streckenabschnitten,

= hohe Erlebnisdichte und Ausblicke entlang der Route,

. Einbindung von Sehenswirdigkeiten, Ortschaften, Einkehrmdglichkeiten, bei Familien-
wegen Spielplatzen

= Luckenlose Beschilderung

= Orientierung auf die Zielgruppen: eher kiirzere entspannte Routen, Familienwege,
thematische bzw. Erlebnisrouten etc.

= ggf. Inszenierung ausgewahlter Wege durch ,Highlights“ am Weg oder digitale Verlan-
gerung(z B. Lauschtouren, Nutzung von Storytelling)

= Idee aus der MalRnahmenwerkstatt: Kinderwander- & Fahrradwege mit Stempelbuch

Prifung der Zertifizierung ausgewahlter Freizeitwege, Fokus auf kurze, zielgruppengerechte
Touren

Sicherstellung der Auffindbarkeit der Routen in geeigneten digitalen Routenfiihrern (z. B. Out-
dooractive, Komoot etc.)

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: Koordinierung DTV

Partner: Kommunen, Wanderverbande, ADFC

Zielbezug: 2¢, 33, 3b

Anmerkung: Empfehlung: Orientierung an den entsprechenden Qualitatssiegeln (z. B.

kurze Qualitatswege mit Schwerpunkt Naturvergniigen, regionaler Genuss
oder FamilienspaR)
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Bedarfsgerechte Optimierung der Begleitinfrastruktur und Services an relevanten Rad-

1.4 und Wanderwegen
Aufdeckung von Liicken und Abgleich mit den Bedirfnissen und Erwartungen der Zielgruppen
(Aktive NaturgenielRer, Vielseitig Aktive), bspw.
= Basisausstattung wie Rastplatze (Bank-Tisch-Kombination), Wetterschutz (Schutzh(t-
ten); Banke
= an ausgewahlten Standorten Steigerung der Erlebnisqualitat durch z. B. Ruheoasen,
Sonnenliegen, Landschaftsschaukeln, Hingematten, inszenierte Aussichtspunkte etc.
= Durchgingige eindeutige und abgestimmte Beschilderung von Rad- und Wanderwegen
gef. Informationstafeln (als Ubersicht (iber das Gebiet), Aussichtstafeln (Erklarung der
an einem Aussichtspunkt sichtbaren Landschaft, Aussichtspunkte, Gaststatten usw.)
= Anbindung von Spielpldtzen und Erlebnisangeboten an Familienwegen
Sicherung und Erweiterung von Services fiir Radfahrer
= Reparaturmoglichkeiten und Verkauf von Reparaturbedarf
] Servicesiulen/Servicenummern
= Fahrrad-Verleih
= Hinweise auf Lademdglichkeiten von Akkus (6ffentlich und/oder in Geschaf-
ten/Gastronomie/Tl) und Toiletten
= AbschlieBbare Fahrrad- und Gepackboxen (z. B. in touristischen Orten, an POls)
= Witterungsgeschiitzte Fahrradabstellanlagen in den Ortskernen und an POls
Aufwertung und Inszenierung der Rad- und Wanderwege durch den Ausbau von Erlebnisinfra-
struktur entlang ausgewahlter Routen basierend auf Profilthemen unter Berlicksichtigung der
Bedirfnisse und Erwartungen der Zielgruppen (Aktive NaturgenieRer, Vielseitig Aktive)
Prioritat: mittel
Zeitrahmen: mittelfristig
Verantwortung: Kommunen, ggf. tibergreifende Koordinierung durch Kreis oder DTV
Partner: regionale Unternehmen zur Umsetzung, ggf. Sponsoren
Zielbezug: 2a, 2¢, 33, 3b

Beispiel aus der Praxis: Wingertschaukeln in Rheinhessen
Dariiber hinaus wurden mehrere Wingertschaukeln aufgestellt.
Mehrere groBe, holzerne Schaukeln in attraktiven Landschaften
laden den Gast ein, an aussichtsreichen Standorten die Seele auf
eine ganz besondere Art und Weise baumeln bzw. schaukeln zu
lassen.

© BTE 2018

Beispiel aus der Praxis: Aussichtsreiches Oberharmersbach

An flinf aussichtsreichen Punkten in und um Oberharmersbach
kénnen Wanderer ausruhen und wer Lust hat, schieBt im Erin-
nerungsbild von der Wanderung fiir das personliche Fotoal-
bum.

Quelle: www. Thomas-rathay.de
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Abb. 26 Bedarfsgerechter Ausbau des Beherbergungsangebots

1.5 Bedarfs- und zielgruppengerechter Ausbau des Beherbergungsangebots
Schaffung von Wohnmobilstellplatzen und —infrastruktur
Einbindung von Leistungstragern wie z. B. Regionalvermarktern, Winzern, Landwirten, die
einzelne individuelle Stellpldtze zur Verfligung stellen
Erweiterung des Angebotes an auBergewdhnlichen Ubernachtungsangeboten; z. B. Ubernach-
ten im Baumhaus, Blockhaus, Bau-/Schaferwagen, Weinfass, Glamping, Campingflachen oder
auBergewohnlich Ferienwohnungen... mit Zielgruppenfokus
Erh6hung der Zielgruppenorientierung bei bestehenden Beherbergungsbetrieben durch Sensi-
bilisierung, Qualifizierungs- bzw. Zertifizierungsprozesse, z. B. Bett+Bike, Familienfreundlich-
keit (siehe auch MalRnahme Q.3)
Schaffung von nachhaltigen Ubernachtungsangeboten (z. B. durch Nachhaltigkeitszertifizie-
rungen oder nachhaltige Ubernachtungskonzepte, sieche auch MaBnahme W.2)

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: Kommunen, Leistungstrager

Partner: Investoren

Zielbezug: 13, 2e, 2f, 3e, 3f

Beispiel aus der Praxis: Stellplatzfiihrer Landvergniigen:
tiber 1.100 idyllische Reiseziele fir Wohnmobil, Wohn-
wagen oder Campingbus ermoglichen den Reisenden fiir
jeweils 24 Stunden kostenfrei in ruhiger und naturnaher
Atmosphare zu stehen. Haufig sind die Stellplatze direkt
bei regionalen Erzeugern angesiedelt (Bauern, Braumeis-
tern, Kaser, Winzer usw.) mit direkter Ndhe zu den Gast-
gebern. Die Bezahlung/Finanzierung erfolgt tiber eine
Jahresvignette.

Quelle: https://landvergnuegen.com/

Abb. 27 Optimierung der touristischen klimafreundlichen Mobilitat

1.6

Priifung der Verkehrsplanung unter touristischen Gesichtspunkten

Ermittlung der Erreichbarkeit der touristisch relevanten Ziele (Entfernung zu OPNV-
Haltestellen, zeitliche Erreichbarkeit, Knotenpunkte, Nahverkehrssystem etc.) insb. am Wo-
chenende

= Erarbeitung Zielvorgaben zur Erreichbarkeit

= Identifizierung Starken und Bedarfe (z. B. Wochenendtaktung, Anbindung Bahnhofe)

= Verschrankungen touristischer und kommunaler Verkehr, Verkniipfung Bahn-Bus-Bike
Prifung der Quantitat und Auffindbarkeit von Parkflachen (insb. fir Wanderer, Radfahrer)

Priifung der Uberlastungserscheinungen, Schaffung von Alternativen, z. B. am Donnersberg (in
Zusammenhang mit der Entwicklung des Donnersbergs, siehe auch SchliisselmaRnahme 1.1)

Verbesserung der Bahnanbindung durch Ertilichtigung der Zellertalbahn zur besseren Anbin-
dung Richtung Worms, Kaiserslautern (in Planung)

starkere Kommunikation der touristisch relevanten Angebote (z. B. Wanderbahnhofe,
Donnersberglinie & Donnersberg Mobil-Ruftaxi)

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: Kreis, Kommunen

Partner: Verkehrsverbund
Zielbezug: 3a, 3b

BTE

50



1.7 Interessenvertretung im Hinblick auf Netzabdeckung und WLAN-Verfiigbarkeit
Ausbau des WLAN-Hotspotnetzes an zentralen touristischen Punkten, Kommunikati-
on/Hinweise auf das bestehende WLAN-Angebot
Sensibilisierung von Gastronomen und Beherbergungsbetrieben fiir die Bereitstellung von
kostenlosem WLAN fiir die Gaste
Mobilisierung und Mitwirkung in Gremien und Entscheidungsprozessen zur Férderung des
weiteren Breitbandausbaus im landlichen Raum
Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kurzfristig und fortlaufend
Verantwortung: Kreis
Partner: Kommunen
Zielbezug: 3b, 3c
Anmerkung: Best Practice Beispiele und Impulse fiir kommunales Engagement im Breit-
bandausbau liefert auch die gleichnamige Studie ,,Kommunales Engagement
im Breitbandausbau. Beispiele fiir erfolgreiches Handeln” sowie der Leitfaden
zum Breitbandausbau, beides herausgegeben durch das Bundesministerium
fir Verkehr und digitale Infrastruktur. URL:
www.gigabitbuero.de/publikationen/
1.8 Ausbau des barrierefreien Angebots in Gastronomie-, Freizeit- und Beherbergungsbetrie-
: ben sowie im 6ffentlichen Raum
Strukturierte Erhebung barrierefreier touristischer Einrichtungen zu den Themen Mobilitats-
einschrankungen, Blinde und Sehbehinderte, Gehorlose und Schwerhérige, Menschen mit
Lernschwierigkeiten und geistiger Behinderung, Allergien und speziellem Erndhrungsbedarf
sowie Familien mit Kinderwagen durch Recherche bestehender Angebote im Bereich Barriere-
freiheit mit Hilfe eines Erhebungsbogens
= Erhebung der Problemstellen fiir die Zuganglichkeit ,fir Alle” in wichtigen touristischen
Einrichtungen und der Basisinfrastruktur sowie im OPNV (inkl. Bahnhofsvorplatz)
= Uberpriifung der relevanten touristischen Zuwegungen, Auswertung der Ergebnisse
=  Kategorisierung der Einrichtungen, Feststellung des Handlungsbedarfs
= Ableitung von Zielen und Handlungsoptionen
= Darlegung und Realisierung eines MafRnahmenportfolios
Gewinnung weiterer Betriebe flir den Ausbau barrierefreier Angebote und die Beteiligung am
Siegel ,,Reisen flr alle”
= Informations- und Sensibilisierungsaktivitaten
= Schaffung von Anreizsystemen: Einfilhrung von Leistungsvorteilen fiir gepriifte Leis-
tungstrager
= Information Gber Fordermdoglichkeiten und Unterstltzung bei Forderantragen fir den
Umbau durch Forderprogramme wie ,Barrierefreies Bauen”
= AuBerdem: Kontrolle der Einhaltung der Regularien
Berticksichtigung der Anforderungen bei der Entwicklung des Donnersbergs und Projekten im
offentlichen Bereich
Aktive Kommunikation der Angebote, Erarbeitung ,barrierefreier” Werbe- und Informations-
materialien und Inhalte zu barrierefreien Angeboten
Prioritat: mittel
Zeitrahmen: langfristig
Verantwortung: Koordinierung Kreis oder DTV, Umsetzung: Kommunen, Leistungstrager
Partner: relevante regionale Verbande, ,Reisen fur Alle“, Pfalz.Touristik, Rheinland-
Pfalz Tourismus GmbH
Zielbezug: 3f, 3d
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4.2.3.2 Handlungsfeld Angebots- und Produktentwicklung

Der touristische Erfolg einer Destination ist sehr stark davon abhangig, inwieweit der
Gast erlebnisorientierte, authentische und qualitativ hochwertige Angebote nutzen
kann. Die zentralen Schwerpunkte in der Arbeit sollten daher in der zielgruppenorien-
tierten Weiterentwicklung und Qualifizierung der Angebote mit Fokus auf das Profilie-
rungsthema , LandErleben in der WohlfiihIRegion®. Die Ergdanzungsthemen , Entspannt
aktiv im Einklang mit der Natur” und ,,Kultur und Geschichte zum Anfassen — Mitmachen
statt nur dabei sein” sollen auf das Profilierungsthema einzahlen und es stiitzen. Darauf
aufbauend gilt es, die Angebote starker erlebbar und sichtbar zu machen, einzelne An-
gebote sinnvoll miteinander zu verkniipfen und die gemeinsame Produktentwicklung zu
forcieren. Wichtige Grundlage ist eine erfolgreiche Zusammenarbeit zwischen Leistungs-
tragern, den lokalen Tourismusakteuren, dem DTV und der Pfalz.Touristik.
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Abb. 28

Entwicklung zielgruppen- und profilgerechter Angebote

SchliisselmaRnahme: Ausbau der touristischen Inszenierung und Inwertsetzung der vor-

1* .
A handenen profilrelevanten Angebote

Erfassung der POls, Mitmachangebote, Veranstaltungen, Geheimtipps (,,Hidden Places”), Unter-
nehmen und regionalen Produzenten, Vereine, Geschichte/Geschichten etc., aufbauend auf die
Analyseergebnisse des Tourismuskonzeptes und vorliegende Daten

Dokumentation der identifizierten Erlebnispunkte mit Tragerschaft, Zuganglichkeit usw.
Kategorisierung:
= Bereits touristisch relevant, d. h. Erlebniswirksamkeit bereits gegeben
= Teilweise touristisch relevant, d. h. Inszenierung notwendig
= Potenziell touristisch relevant, d. h. Entwicklung notwendig
Abgleich der Passfahigkeit mit den Kernthemen/Zielgruppen
Herausarbeitung des jeweiligen Handlungsbedarfs, z. B.:
= infrastrukturelle Entwicklung (z. B. Donnersberg)
= Offnungszeiten, z. B. Sicherstellung reguldrer Offnungszeiten wihrend der Saison
= Ausbau der Nebensaison z. B. in der Bergbauerlebniswelt

= Erlebnisinszenierung (z. B. virtuelle Hotspots im Keltendorf, thematische Inszenierung
von Wander-/Radwegen, regionale Themen wie Historie, Wein, Hittenkultur zur Insze-
nierung nutzen

= Zielgruppenausrichtung,

. Leitbild- und Profilorientierung, z. B. ,Dehdm bei uns” - Regionalitat/Dialekt und Pfélzer
Gastlichkeit einbeziehen

Umsetzung von OptimierungsmaBnahmen

Prioritat: SchlisselmalRnahme
Zeitrahmen: kurzfristig
Verantwortung: DTV
Partner: Kommunen, Betreiber, ggf. Birger und Leistungstrager
Zielbezug: 2a, 2b, 2c, 2e, 3b, 3d
: mensessenmosssuceen—— Beispiel aus der Praxis: Winzer fir ein Jahr
/\ E'JZ,Wis E"é%:%ﬂ Das Programm ,,Winzer fur ein Jahr” bietet interessier-
— £ EING L “‘\‘}: ten Weinliebhabern die Maglichkeit, an vier Terminen

\ Uiber den Zeitraum eines Jahres die Arbeitsschritte
eines Winzers zu begleiten und die Arbeit im Weinberg
und damit die Wein-Entstehung hautnah zu erleben
und dabei selbst mitzuarbeiten. Am Ende besteht die

. . | \® X|-=_8 '} Mébglichkeit den eigenen Wein zu kreieren.

Foto und weitere Infos: www.kultur-und-weinbotschafter.de/rheinhessen/angebote/winzer-fuer-ein-jahr
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A.2

Prifung und Weiterentwicklung geeigneter Ideen und Projekte, auch durch Vernetzung mit Part-
nern in der Region

(Weiter-)Entwicklung von touristischen Angeboten und (buchbaren) Produkten zur star-
keren Sichtbarkeit und Erlebbarmachung der Profilthemen

Ideenpool zum Thema Wohlfiihlregion

= Wohnmobilstellpldtze auf Weingtitern, bei Regionalvermarktern

= Beherbergungsangebote mit Pfalzer Charme, Kombination mit Wein und Genuss

= Veranstaltungen und Feste wie romantische Weihnachtsmarkte, Waldweihnachts-
markt, Kulinarische Events, Burgfeste, After Work, Konzerte

Ideenpool zum Thema entspannt aktiv

= Freizeitwege mit Ruheoasen und Sehnsuchtsorten, schonen Rastpldtzen und Gastro-

nomie mit Pfdlzer Charme an Rad- und Wanderwegen

= Niederseilgarten, BarfulR-Pfad, Baumwipfelpfad

= Bikepark: Verknlipfung mit anderen Angeboten

= Kinderwander- & Fahrradwege mit Stempelbuch

= Geflihrte Wander-Motto-Touren, kulinarische (Fahrrad-)Touren

Ideenpool zum Thema Mitmachen statt nur dabei sein

= Kinder- oder Patenwingert

= Angebote, Museen, Erlebnisse ausbauen und verkniipfen

. Interessierte Vereine einbeziehen

= Ausarbeitung von familienfreundlichen ,Gesamtpackages“

QR-Code-Vernetzung: Nutzung von Infoportalen (z. B. der Pfalz.Touristik) zur geblindelten
Darstellung der Angebote und Produkte (vgl. MaRnahme M.1)

Prioritat:
Zeitrahmen:
Verantwortung:
Partner:
Zielbezug:

*

hoch

Kurzfristiger Beginn, schrittweise Umsetzung
Leistungstrager, DTV

Kommunen, Ehrenamtliche, Vereine

1a, 1b, 2b, 2¢, 2d, 33, 3b

SchliisselmaBnahme: Organisation eines moderierten Angebots- und Produktentwick-

lungsprozesses zur starkeren Sichtbarkeit und Erlebbarmachung der Profilthemen

Durchfiihrung von Produkt- und Innovationsworkshops mit Leistungstragern unter Beriicksich-

tigung der Bediirfnisse und Verhaltensmuster der Zielgruppen

Priifung der Produktqualitat, Erlebbarkeit und Zielgruppenpassfahigkeit der neu entwickelten
und bereits vorhandener Produkte (siehe auch MalRnahmen A.1), Herausstellung besonders

moderner und nachhaltiger Angebote

Erstellung und Online-Buchbarmachung einzelner Angebotsbausteine (siehe MaRnahme M.1)

Ggf.-Priifung der Auslobung eines Crowdfunding-Wettbewerbs in Kooperation mit regionalen

Partnern (Pfalz) nach Vorbild erfolgreicher Wettbewerbe (siehe Anmerkungen)

Prioritat:
Zeitrahmen:
Verantwortung:

Partner:

Zielbezug:

Anmerkungen:

hoch
Kurzfristig und fortlaufend
DTV

Kommunen, Leistungstrager, Regionalvermarkter/Winzer, Griinder, IHK,
Netzwerkpartner, externe Berater

1b, 2b, 2c, 2f

Infos zu den Crowdfunding-Wettbewerben:
www.rheinhessen.de/ideenreich-rheinhessen

www.tourismusnetzwerk-brandenburg.de/netzwerke/kreativnetzwerk-
flaemingschmiede/
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A.4  Ausbau bzw. Schaffung von familienfreundlichen Angeboten

Ausbau der familienfreundlichen Infrastruktur (geeignete Rad- und Wanderwege, Spielplatze,
Rastplatze etc.) und Angebote (Mitmachangebote, Museen etc.)

Durchflihrung von Ideen- und Produktworkshops mit Leistungstragern (sieche MalRnahme A.3)
Ideenpool:

= Erlebnisstationen am/um den Donnersberg (sieche MaRnahme 1.1)

= (Erlebnis-)Spielplatz, Irrgarten, Wasserspielplatz/Wasserspielstationen, BarfuRpfad, Klettern

=, Erlebnispass” (Puzzle, Spiel) — spielerisch z. B. Stempel sammeln und am Ende ein kleines
Geschenk erhalten - als Motivation fur Kinder

= Naturerlebnisangebote fuir Familien (z. B. Natur-Lehrpfade, Themenwege (Storytelling))

= kindgerechter Erlebnisfiihrungen (z. B. Kostimfiihrungen, Fackelwanderungen) und tech-
nikgestiltzte Routen (z. B. Geocaching)

(Weiter-)Entwicklung familien- und kindgerechter Freizeitangebote

= Gewahrleistung kindgerechter Gastgeberstrukturen in der Beherbergung (z. B. Spielecken,
Familienzimmer, Standplatz Kinderwagen, Verleih von Gesellschaftsspielen, Infos zu Freizei-
taktivitaten), ggf. Zertifizierung von Familienunterkiinften

= Gewabhrleistung kindgerechter Gastgeberstrukturen in der Gastronomie (z. B. Kindermends,
Bereitstellen von Malbiichern, Kindergeschirr, Latzchen-Verleih)

= Weiterentwicklung kindgerechter Erlebnisfihrungen (z. B. Kostimfihrungen, Fackelwande-
rungen) und technikgestitzter Routen (z. B. Geocaching)

= Aktive Kommunikation kindgerechter Freizeitangebote (Erlebnisspielplatze, Mitmachange-
bote, Familiencafés etc.)

= Initiierung von Kooperationen mit Freizeitangeboten in der Umgebung
= Qualifizierung und Aufwertung (ggf. thematisch) der bestehenden Kinderspielplatze

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: Langfristig, kurzfristiger Beginn, schrittweise Umsetzung
Verantwortung: DTV, Kommunen, Leistungstrager

Partner:

Zielbezug: 23, 2¢, 2e, 3b, 3d, 4d

Beispiel aus der Praxis: Hexenwasser

Urspriinglich 30 Spiel- und Wellness-Stationen
entlang eines 450 m langen Pfades, stetige
Erweiterung des Areals mit konsequenter Aus-
richtung auf die Zielgruppe Kinder und Erwach-
sene bzw. Familien. Schwerpunkt sind Erlebnis-
stationen rund um die Themen Wasser und
Natur, z. B. Wasserspielpldtze, Haus der Bienen-
konigin, begehbare Kirsche, BarfuBwanderweg
etc. mit passendem Ubernachtungs- und Gast-
ronomieangebot.

© Grafik: www.hexenwasser.at
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Abb. 29 Themeniibergreifende Entwicklung neuer Angebote und Produkte

A.5  Priifung der Moglichkeiten zur Erweiterung des gastronomischen Angebots
Anwerbung von Investoren/Griindern, insbesondere zur Schaffung/Aufwertung des gastrono-
mischen Angebots am/auf dem Donnersberg

Einbindung des Ehrenamts (bspw. Vereine) oder regionaler Erzeuger zur saisonalen Bewirtung
von z. B. Waldhitten, Stéanden o. a. an Freizeitwegen

Verbesserung der Versorgung an touristisch relevanten Freizeitwegen, z. B. durch
= RegelmiRige Priifung und Anpassung der Informationen bzgl. Offnungszeiten etc.

= Koordinierung der Offnungszeiten der Gastronomen untereinander (Ziel: Sicherstel-
lung, dass jeden Tag mind. einer gedffnet hat, siehe auch MalRnahme Q.2)

= Entwicklung kreativer Angebote und individueller Pop-Up-Formate (z. B. , Tischlein deck
dich” siehe Beispiel aus der Praxis, Picknickkérbe, o. &.)

= Alternativ: Priifung der Etablierung von Selbstversorgerstationen

= Prifung der Entwicklung eines Angebots von ,regionalen Selbstversorgerstationen” in
Form von Automaten (mit regionalen oder herkdmmlichen Produkten)

Prioritdt: mittel

Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: Leistungstrager, Gastronomen
Partner: =

Zielbezug: 2f, 3b, 3¢, 3e,

Beispiel aus der Praxis: ,Tischlein-Deck-
Dich“-Rastplatz

Auf den Nordpfaden im Landkreis Roten-
burg (Wimme) locken zwei besondere Orte
zum Pausieren. An den ,Tischlein-Deck-
Dich“-Rastplatzen kdnnen Wanderer das
ganze Jahr Uber Halt machen und sich von
lokalen Gastronomen auf Vorbestellung
mitten im Griinen mit regionalen Produkten
: < : bewirten lassen. Zudem eignet sich das
Angebot flr Firmen- und Famlllenfelern Die Bewwtschaftung von Wanderwegen, die bislang nicht
an die ortliche Gastronomie angebunden waren, sowie die enge Kooperation der Akteure wurden
2015 mit dem Sonderpreis im Wettbewerb ,Nachhaltiger Tourismus in Niedersachsen” ausge-
zeichnet.
© Bild und weitere Infos: www.nordpfade.info/wandertipps/tischlein-deck-dich.html|
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A.6

Implementierung neuer imagepragender Veranstaltungsformate

Entwicklung von Veranstaltungen fiir Einheimische und Touristen, passend zum Profil
Entwicklung von Veranstaltungen in auslastungsschwachen Zeiten als Anreiz zur starkeren
Auslastung in der Nebensaison
Zusammenarbeit mit regionalen Anbietern, Einzelhandel und Gastronomie
Schaffung von zusatzlichen, kleineren Events
Schaffung von speziellen, eventbezogenen Ubernachtungspauschalen
Ideenpool, teilweise aus MaBnahmenwerkstatt:
= Weihnachtsmarkte in kleinen vertrdumten Stadten oder im Wald
= Wellnessangebote im Hotel in Verbindung mit kulturellen, gastronomischen Highlights
= Kombination Familienunterkunft mit Kreativ- und Mitmachangeboten

= Burgfeste: After Work, Konzerte etc.

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: Veranstalter, Leistungstrager, DTV

Partner: Vereine, Burger

Zielbezug: 2f, 1c, 1d

A.7  Entwicklung (mehrtégiger) Kombinationsangebote (Pauschalen)

Entwicklung von zielgruppengerechten Baustein-, Tages- und Mehrtagesangeboten (Verknp-
fung mehrerer Segmente: z. B. Wohlfiihlunterkunft, Wandern/Rad + Gastronomie, Veranstal-
tung)

Entwicklung von Angeboten und Produkten zu den Profilthemen: ,LandErleben in der Wohl-
fUhlregion®, , Entspannt aktiv“ und ,Kultur & Geschichte zum Anfassen®; Entschleunigung und
Naturbezug als Ausgleich zur Hektik der Stadt

Prioritat: gering
Zeitrahmen: mittelfristig
Verantwortung: Leistungstrager
Partner: DTV

Zielbezug: 13, 23, 2d, 3b

A.8

Forderung von regionalen Kreisldufen, Verkniipfung von regionalen Produzenten (Hand-
werk, Kulinarik, Landwirtschaft etc.) mit dem Tourismus

Starkere Erlebbarmachung regionaler Produkte durch eine touristische Inwertsetzung und Ver-
marktung vorhandener Anbieter

Weiterentwicklung von regionalen touristischen Angeboten (Besichtigung von H6-
fen/landwirtschaftlichen Erzeugern, Weingtiitern, Produktionsstéatten, Werkstatten, Food-

Tasting/Verkostungen) + starkere Darstellung der zugeho6rigen Angebote, Veranstaltungen etc.

Sicherung des Verkaufs von nachhaltigen, regionalen Produkten in der/den TlIs

Einbindung regionaler Produzenten/Produkte in buchbare Angebotspakete, Verkniipfung der
Einzelangebote zu Paketen

Erwerb oder Herstellung von originellen Souvenirs

Verarbeitung regionaler Erzeugnisse in der Gastronomie

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: DTV

Partner: Gastronomen, Winzer, regionale Produzenten
Zielbezug: 2f, 3e
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4.2.3.3 Handlungsfeld Marketing und Kommunikation

Mit dem DTV und der Pfalz.Touristik bestehen gute Grundlagen und Moglichkeiten fir
ein ,modernes” Marketing, das klassische Marketinginstrumente und -wissen mit mo-
dernen Methoden und Technologien verknipft. Durch die schnell fortschreitende Ent-
wicklung der digitalen Technologien eréffnen sich heute sehr viele Mdéglichkeiten, den
Gast oder ganze Zielgruppen zielgerichtet, zeitgemalR und personlich anzusprechen.
Wesentliche Voraussetzungen sind eine stetige Verbesserung der Online-Sichtbarkeit
und eine zielgruppegerechte Kommunikation.

Abb. 30 Optimierung der Onlineprasenz des Donnersberger Landes

SchliisselmaRnahme:
Steigerung der Onlinesichtbarkeit und —buchbarkeit, in Kooperation mit Partnern

M.1*
Onlinebuchbarkeit fir Fiihrungen und Rundgange, Eintrittskarten und Tickets verbessern
Einstellung Online-buchbarer Pauschalen
Ideenpool aus der MaRnahmenwerkstatt
= Kleine Videos/Fotos liber besondere Orte im Kreis
= Gemeinsame Aktionen, z.B. Fotoaktionen: Bevolkerung mit einbeziehen
= Gezielte Kampagnen fir Zielgruppen
= Digitale Infotafeln
= Digitale Plattform fiir den Donnersbergkreis
= Digitale Sichtbarkeit von Angeboten vor Ort (QR-Codes)

Einbeziehung touristischer Angebote der Leistungstrager und ehrenamtlicher Netzwerke (Tou-
rismus und Querschnittsbereiche z.B. Mitmachangebote)

= Erfassung und Aufarbeitung der Angebote, Entwicklung und weitere Qualifizierung der
Angebote (vgl. MaBnahmen A.1, A.2)

= Gewinnung von interessierten, engagierten Blrgern und Vereinen, Schulung der Ehren-
amtlichen

= Aufarbeitung der Daten flir verschiedene Formate in Abstimmung mit den Gbergeordne-
ten Plattformen und technischen Moglichkeiten (z. B. interaktive Liste mit Detailinfor-
mationen und Filterfunktion, interaktive Karte, moglichst mit direkter Buchungs- oder
zumindest Kontaktaufnahmemaoglichkeit)

Aufbereitung der Angebote, Nutzung der Schnittstellen mit der Pfalz.Touristik, Einbindung in
die Freizeitsuche der Pfalz.Touristik

Prioritat: Schlisselmanahme
Zeitrahmen: kontinuierlich
Verantwortung: DTV, Pfalz.Touristik
Partner: Leistungstrager, Kommunen
Zielbezug: 3¢, 4a, 4c, 4d, 4e
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Beispiel aus der Praxis:
Hochschwarzwald Gasteplattform, Digitale GasteCard

Ab Winter 2021/2022 wird die digitale L6sung zur Buchung
Hoch von Attraktionen, Tickets fiir Veranstaltungen etc. eingefiihrt.

Sie ermoglicht neben der direkten online-Buchbarkeit auch
SChwarzwuld eine Besucherlenkung: Leistungspartner kdnnen Sonderange-
bote sowie konkrete Zeitfenster einbinden. Die Leistungen
sind in Basisleistungen (fiir den Gast umsonst) und Plusleis-
tungen (mind. 20 %-Rabatt) untergliedert.

Zum Kuckuck! Erlebnisse inklusive.

© Hochschwarzwald Tourismus GmbH 2021

Projektidee 3 aus der MaBnahmenwerkstatt: Digitale Infopoints
Ziele Standige Information fiir Biirger & Touristen

Kurzbeschreibung Infopoints an stark frequentierten Orten im Kreis
der MaRBnahme

Umsetzungs-schritte Angebote einholen
Orte suchen/auswiahlen
Werbepartner finden

Erfolgsfaktoren

Hindernisse Infrastruktur, Kosten
Prioritat hoch

Zeitplanung September 2023
Verantwortung DTV

Partner Kreis, VG, OG

Kosten/Finanzierung

Beispiel aus der Praxis: Digitale Touchpoints in Brandenburg

kennungssoftware analysiert den Nutzer und spielt passend
Alter und Geschlecht individuelle Vorschlage und Tipps aus.

© TMB-Fotoarchiv/Steffen Lehmann

BTE

Digitale Touchpoints mit Gesichtserkennungssoftware kommen
in zahlreichen Tourist-Informationen, Hotels sowie vielen ande-
ren Servicepunkten in Brandenburg zum Einsatz. Die Gesichtser-

zu
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M.2

Sensibilisierung und Unterstiitzung der touristischen Leistungstrager zur Steigerung der
Onlinebuchbarkeit und -sichtbarkeit

Gewinnung/Sensibilisierung weiterer Betriebe fir die Beteiligung an Deskline durch aktive
Anwerbung und Bereitstellung von Informationen zu Nutzungsvorteilen und —bedingungen,
sowie Unterstiitzungsangebote (fortfiihren)

Sensibilisierung und Unterstiitzung der touristischen Leistungstréger zur Steigerung der Pra-
senz der Betriebe in digitalen Buchungsplattformen (fremde Plattformen)

Sensibilisierung und Unterstiitzung der Leistungstrager zur digitalen Sichtbarmachung ihres
Angebots

= Ansprechender, informativer Unternehmenseintrag auf Google Maps und Tripadvisor
= Verflgbarkeit einer Webprasenz (mind. Firmeneintrag in Google My Business)

Sensibilisierung und Unterstiitzung der Leistungstrager fiir die Priifung und Interaktion auf
Bewertungsportalen (Booking.com, HRS, Google Maps, Tripadvisor etc.)

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: mittelfristig

Verantwortung: DTV

Partner: DEHOGA, I|HK, Pfalz.Touristik
Zielbezug: 3¢, 4a, 4c

M.3

Lizenzierung und Qualifizierung des regionalen Contents (POI-Datensdtze, Bil-
der/Video/Ton, Texte)

Laufende Sicherung der Datenqualitat bzgl. Vollstandigkeit, Richtigkeit und Aktualitat
Erstellung von redaktionell hochwertigen Inhalten zum Donnersbergkreis gesamt
Strukturierung der Daten auf Basis der Landes-CMS-Vorgaben

Lizenzierung der Daten, um lizenzrechtliche Beschrankungen in der Datenausspielung zu ver-
meiden (Klarung, wer welche Rechte woran hat und Klarung der Ausweisung der Lizenzen fur
weitere Nutzung) = CC-Lizenzen

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kontinuierlich

Verantwortung: DTV

Partner: Verantwortliche innerhalb der Kommunen, Leistungstrager

Zielbezug: 3¢, 4c, 4d

Anmerkung Berticksichtigung des Handlungsleitfadens der Rheinland-Pfalz-Tourismus

GmbH https://rlp.tourismusnetzwerk.info/download/2021-04-
21 TNW_Qualitaetskriterien.pdf

BTE
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Abb. 31

M.5 Stetige Qualitatssicherung und zielgruppengerechte Gestaltung des Online-Marketings
regelmaRige Webseitenpriifung, Optimierung und Sicherstellung einer zeitgemaRen, zielgrup-
penorientierten, qualitativen, touristischen Webseite, einschlieBlich Social Media

= Bericksichtigung des aktuellen Informations- und Buchungsverhaltens der Gaste
(mehrsprachig, barrierefrei, responsiv, interaktiv, Web 3.0 etc.)

= Erstellung von belebten und bewegten Bildern (Nutzung von YouTube fir z. B. virtuel-
len 360°-Rundgange, zielgruppenspezifische Kurzfilme)

= frische, emotionale und moderne, einheitliche Bildsprache

= Sicherstellung der Aktualitat des Informationsangebots auf der Website (Veranstaltun-
gen, Wetter etc.), Hervorheben von tagesaktuellen Veranstaltungen/Angeboten

= Verbesserung des Online-Marketings orientiert an der Customer Journey, bspw. Adres-
sieren der Gaste in der Phase der Vorbereitung (Anreise-, Wetter- und Veranstaltungs-
informationen per E-Mail) und der Reisereflektion (Zufriedenheitsbefragung, neue sai-
sonale Angebote) zur Kundenbindung

Nutzung von Online-Marketing-Tools: E-Tracking, Auswertung Website-Kennziffern, Online-
Partnerschaften (Verlinkung), Suchmaschinenoptimierung, Banner-Werbung, Newsletter-
Marketing

Sensibilisierung der Leistungstrager durch Informations- und Fortbildungsveranstaltungen zum
Thema Online-Marketing, in Kooperation mit den Partnern (Pfalz.Touristik, IHK)

Optimierung der Tourismusseiten und Online-Kommunikation der Kommunen (z. B. Verlinkung
auf touristische Webseite, Integration des Logos Donnersberger Land etc.)

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kontinuierlich

Verantwortung: DTV

Partner: Leistungstrager, IHK, Pfalz.Touristik

Zielbezug: 4a, 4b, 4c, 4d

Anmerkung: Handlungsleitfaden zu o0.g. Themen z.B. im Tourismusnetzwerk Rheinland-

Pfalz > KoRa (KommunikationsRaum)

Erhohung der Sichtbarkeit auf Ebene der Pfalz

M.6  Erhohung der Prasenz im Marketing der Pfalz.Touristik
Sicherstellung und aktive Fortflihrung der Mitgliedschaft

Jahrliche Marketingplanung lber die Nutzung der Marketinginstrumente und Kooperations-
moglichkeiten der Pfalz.Touristik

= Prifung des Vorhandenseins von ausreichend Kapazitaten fiir die Erarbeitung und Zuliefe-
rung von Inhalten (ggf. in Kooperation mit der Leistungstragerschaft)

= Konzentration auf die Kernzielgruppen und -themen
= Einbindung in Medien
= Zuarbeit von Social Media Beitragen

Entwicklung eines funktionalen und kontinuierlichen Datenmanagements; Sammlung, Einpfle-
gen von Daten in die Datenbanken (Outdooractive, Deskline)

Sensibilisierung der Leistungstrager fiir die Teilnahme an Deskline fiir Onlinebuchbarkeit (siehe
MaRnahme M.2)

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: Kurzfristig, laufend

Verantwortung: DTV

Partner: Pfalz.Touristik, Leistungstrager, Kommunen
Zielbezug: 4a, 4c
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Abb. 32

M.7 Steigerung der Beteiligung an der PfalzCard

Gewinnung weiterer Betriebe durch aktive Anwerbung und Bereitstellung von Informationen
zu Nutzungsvorteilen und -bedingungen

Stand der Beteiligung:

= 9 Pfalzcard-Gastgeber

. 10 Freizeiteinrichtungen/-aktivitaten (Stadt- und Gasteflihrung, Bergbauerlebniswelt,
Keltendorf, Museum Pachen, Golfclub, Schwimmbé&der)

Prioritat:
Zeitrahmen:
Verantwortung:
Partner:

Zielbezug:

mittel
kontinuierlich
Pfalz.Touristik
Leistungstrager
4a, 4b, 4c

Projektidee 4 aus der MaBnahmenwerkstatt: Einheitlicher Auftritt

Ziele

Kurzbeschreibung
der Mallnahme

Umsetzungs-schritte

Erfolgsfaktoren

Hindernisse

Prioritat
Zeitplanung
Verantwortung
Partner

Kosten/Finanzierung

Bekanntheit des Donnerberger Landes erhéhen, einheitliches CD notwendig,
um Gaste von aullen zu akquirieren (die Cl der Teilregionen kann untergeord-
net mitgespielt werden)

Sichtbarkeit durch Beschilderung erhéhen
Durchgéngiges Corporate Design

Auch beim Internetauftritt der VG's

Konzept fiir Beschilderung (PWV, DTV, VG, OG, LBM)
Sensibilisierung fir CD (Touristiker)

Aktive Unterstitzung (Touristiker, Vereine, Organisation)

Zustandigkeit fiir Beschilderung
Zustandigkeit allgemein unklar
hoch

September 2022

DTV, Kreis

VG, OG, Vereine

Weitere MaBnahmen im AuBenmarketing

M.8 Zielgerichtete Uberarbeitung der analogen Informationsmedien

Evaluierung bisheriger Printmedien und ggf. Entwicklung neuer, ausgewahlter Broschiiren (als
analoge Erganzung zu digitalem Informationsangebot): Zielgruppengerechte und informative
Flyer/Broschiiren zu den Profilthemen

Gewadbhrleistung der digitalen Verfligbarkeit der Broschiren (Downloadfunktion)

Prioritat:
Zeitrahmen:
Verantwortung:
Partner:

Zielbezug:

mittel
mittel- bis langfristig
DTV

4b, 4d
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M.9  Zielgruppengerechte Angebotskommunikation stirken

Zielgruppenspezifische Ansprache und Aufbereitung der Angebote mit Fokus auf die Aktiven
NaturgenielRer und Vielseitig Aktiven

Aktive Kommunikation kindgerechter Freizeitangebote (Erlebnisspielplatze, Kindermuseen,
Kurse, Kinderbauernhof, Familiencafés, Freibad etc.)

Aktive Kommunikation barrierefreier Angebote

Ggf. Produkt-Workshops mit Leistungstragern zur Entwicklung spezieller Angebote

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: mittelfristig
Verantwortung: DTV

Partner: Leistungstrager
Zielbezug: 4d

M.10 Verbesserung der internationalen Ausrichtung in Angebot, Service und Kommunikation

Sicherung und Ausbau der Mehrsprachigkeit der Webseite des DTV, wichtige Inhalte in Englisch
zur Verflgung stellen

Ausbau der internationalen und interkulturellen Kompetenz der Leistungstrager

= Fremdsprachig geschultes Verkaufs- und Servicepersonal in Tl und an wesentlichen Touris-
muspunkten

= Ausrichtung auf internationale Gaste durch Gastgeber bspw. durch mehrsprachiges Service-
personal, Informationsmaterial/Speisekarten, interkulturelles Wissen in Unterkunfts- und
Gastronomie- sowie Kultur- und Freizeiteinrichtungen

Zielgruppengerechte Angebote und Produkte (Bedarf priifen)

= Schaffung attraktiver Angebotspakete und zielgruppengerechter Produkte fiir einen Tag, ein
Wochenende oder langer

= Mehrsprachige Fihrungen, fremdsprachige Beschriftungen in Museen bzw. mehrsprachige
Audio-Gerate

Prifung des Bedarfs mehrsprachiger Informationsmaterialien

Prioritat: gering

Zeitrahmen: langfristig

Verantwortung: DTV

Partner: Touristische Leistungstrager, Tourist-Informationen/Kommunen
Zielbezug: 4f
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M.11 Stdrkere Nutzung von Instrumenten des Cross-Marketings

Initiilerung von Projekten und Marketingaktionen in Zusammenarbeit mit anderen Branchen,
z. B. in den Bereichen

= Cross-Promotion und Sponsoring regionaler Events und touristischer Projekte

= Gegenseitige Empfehlung auf beispielsweise den Webseiten der Gastgeber und Freizeit-
einrichtungen férdern

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: Mittel- bis langfristig

Verantwortung: DTV

Partner: Leistungstrager; Partner anderer Branchen
Zielbezug: 43, de

F‘ : T Beispiel aus der Praxis:
f -&- - Volksbank-Arena-Harz
e s Das Harzer Mountainbike-Routennetz wird

mit dem Namen des Hauptsponsors ver-

ETd VOLKSBANK A’ZZM%HARZ marktet: 6 Harzer Volksbanken unterstiit-

POWERED BY VOLKSBANKEN UND RAIFFEISENBANKEN  ,on mit [angfristigen Sponsorenvertragen.
Die Zustandigkeit flir die Ausschilderung der Routen liegt bei Harzer Gemeinden und kommunalen
Einrichtungen, die sich iber eine Zweckvereinbarung zusammengeschlossen haben.

© https://www.volksbank-arena-harz.de/

Abb. 33 Innenmarketing

SchliisselmaBnahme:
M.12*  Erhalt und Stirkung von Tourismusakzeptanz und -bewusstseins bei Biirger*innen und
Politik
Gemeinsames Bekenntnis zum Tourismus und Tourismusbewusstsein schaffen

Aktive Einbeziehung der Biirger als authentische Botschafter, z. B. durch Nutzung von Online-
kanalen (Webseite, Social Media), Werbeaktionen mit Menschen der Region (Touristische Ak-
teure, Regionalvermarkter, Blirger*innen, ...) etc.; Fortfiihrung der ,,Donnersberger Geschich-
ten”

Forderung und Bewerbung von Begegnungsveranstaltungen zwischen Biirgern und Gasten
(z. B. regionale Feste)

Prasentation des Erlebnisangebots auf der Webseite, ggf. Sonderkonditionen flr Blirger*innen

Zusammenarbeit mit der lokalen Presse, Einbringen touristischer Kennzahlen und in Politik und
Presse zur Starkung des Bewusstseins fiir die Tourismusbedeutung

Biirgerbeteiligungsprozess

= Prasentation & 6ffentliche Diskussion zu Tourismusprojekten/-planungen, Einbeziehung der
Birger in Ideenworkshops (z. B. zur Entwicklung des Donnersbergs)

= Etablierung von Vernetzungsformaten fiir Leistungstrager

Durchfiihrung von Biirgeraktionen (z. B. Verschonerungsaktionen im 6ffentlichen Raum, Schaf-
fung einer digitalen Ideenwand mit Voting- und Kommentarfunktion)

Ausbildung von Einheimischen als ehrenamtliche Guides (Wanderfiihrer/Stadtfiihrer) etc.,
Unterstltzung und Wertschatzung ehrenamtlicher Tatigkeiten

Prioritat: Schlisselmanahme
Zeitrahmen: kontinuierlich
Verantwortung: DTV, Kreis

Partner: Kommunen, Burger
Zielbezug: 1c, 1d, 5a
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o Beispiel aus der Praxis: Wissen, bei wem man wach wird

»,Mein Name ist Barbel Baeseler und ich habe in unserem Haus
eine Ferienwohnung ausgebaut — Little Rose Cottage”, so beginnt
eines der Videos, in denen sich Gastgeber der schleswig-
holsteinischen Urlaubsregion Griines Binnenland mit ihrer Unter-
kunft vorstellen. Die Marketinginitiative riickt die Gastgeber in
| den Vordergrund, trigt zur Imageprofilierung der Region bei und
gibt ihr ein Ge5|cht Die Clips sind eine Minute lang, gezeigt werden sie auf der Homepage und dem
YouTube-Kanal der Urlaubsregion. Interessierte Gaste lernen so bereits vor dem Urlaub Gastgeber
und Quartier kennen. © Foto: Screenshot YouTube

Nutzung des digitalen Kommunikationsraums (KoRa) des Tourismusnetzwerk Rheinland-

M.13 Pfalz zur Abstimmung innerhalb des Donnersberger Landes

Er6ffnung von Gruppen/Foren zur Kommunikation zu relevanten Themen fiir das Donnersber-
ger Land

Angebot einer geschlossenen Plattform fiir die Mitglieder des Tourismusnetzwerk Rheinland-
Pfalz

Nutzung des digitalen Raums fiir gemeinsames Arbeiten

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: kurzfristig

Verantwortung: DTV

Partner: Touristische Leistungstrager, Verbande, Vereine
Zielbezug: 53, 5¢, 58

4.2.3.4 Handlungsfeld Qualitat und Gasteservice

Gerade vor dem Hintergrund einer steigenden Qualitatsorientierung der Gaste und spe-
zifischer Anforderungen der relevanten Zielgruppen ist es unumganglich, klare Quali-
tatsstandards zu erflllen. Ein unzufriedener Gast wird nicht nur nach Alternativen su-
chen, sondern wahrscheinlich auch weiteren Personen von seinen schlechten Erfahrun-
gen berichten. Neben der Qualitdt der touristischen Basisinfrastrukturen (z. B. Beher-
bergung, Wegequalitdt) missen auch die immateriellen Qualitdten (z. B. Freundlichkeit
des Personals bzw. Servicequalitdt) die Anspriiche des Gastes erfiillen.
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Abb. 34 Ubergreifende Optimierung der Qualitit

Q.1*

SchliisselmaBnahme: Erarbeitung einer Qualitdtsstrategie fiir den Donnersbergkreis

Erarbeitung einer Gbergeordneten Strategie zur Qualitatsverbesserung und Serviceoptimierung:
Aufgaben/Ziele:

Erfassung der aktuellen Vorgehensweisen und Kommunikationswege

Festlegen der gewtlinschten Servicequalitadt (analog und digital)

Weitere Sicherung und Steigerung der Qualitadt in Beherbergungsbetrieben
Sicherung eines qualitativ hochwertigen gastronomischen Angebots

Abstimmung von (besucherfreundlichen) Offnungszeiten (alternierende SchlieRtage)

Bildung von Allianzen (z. B. Einkaufsallianzen, Vermieterallianzen zur gemeinsamen Unterbrin-
gung von GrolRgruppen, Vermieter empfehlen bei Anfragen, die sie nicht annehmen kdénnen,
andere Vermieter etc.)

Abbau von Konkurrenzdenken, Schaffung eines ,, Wir“-Gefiihls
Ausbau der zertifizierten Qualitat

Ausbau Qualitdt und Service der Tourist Information

Prioritat: Schlusselprojekt

Zeitrahmen: kurzfristig

Verantwortung: DTV, Trager der Tl

Partner: DEHOGA, IHK, Leistungstrager
Zielbezug: 1a, 3d, 3f

Q.2

Entwicklung gemeinsamer Servicestandards und Gewahrleistung eines nachfragegerech-
ten Service sowie abgestimmter Offnungszeiten

Gewinnung lokaler Akteure (insb. Gastronomen, Freizeiteinrichtungen, Museen) fir den ge-
meinsamen Austausch und Dialog

Koordinierung abgestimmter Offnungszeiten mit dem Ziel der Sicherstellung der Versorgung
des Gastes, Bericksichtigung der Gasteerwartungen

= v.a.am Wochenende und in den Abendstunden, sicherstellen der gastronomischen Versor-
gung an wichtigen Rad- und Wanderwegen auch tagstiber, Weinverkauf sonntags

= Absprachen mit anderen Gastronomen bzgl. Ruhetagen

= Hinweise auf ge6ffnete Gastronomiebetriebe an den Tlren der geschlossenen Lokale (,, Wir
haben heute leider geschlossen, aber die Betriebe XY sind heute getffnet”)

Sonderoffnungszeiten bei Veranstaltungen

Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kurzfristig
Verantwortung: Leistungstrager
Partner: DTV, DEHOGA
Zielbezug: 2e, 3b, 3d, 5g
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Projektidee 5 aus der MaBnahmenwerkstatt: Eigene Basisstandards aller Gastgeber

Ziele Einheitliche Standards entwickeln und bei allen Gastgebern implementieren
Kurzbeschreibung Einheitliche Mindeststandards, die man bei allen Gastgebern vorfindet,
der MaBnahme entwickeln und implementieren:

= Freie Toiletten-Nutzung
= Freie WLAN-Nutzung
= Freie Steckdose fiir Gaste

= Thema Offnungszeiten und Landerleben, um das Profil erkennbar zu
machen

Umsetzungs-schritte MaRnahmenworkshop definieren (DEHOGA, DTV, VG, OG)
Kommunikation an alle Gastgeber (DEHOGA, DTV, VG, OG)
Umsetzung in den Betrieben (Betriebe), gegenseitige Coachings
Schwachstellenanalyse, gegenseitig

Erfolgsfaktoren Jeder Gastgeber beteiligt sich
Multiplikatoren - Kommunen, DTV beteiligen sich
Niedrige Einstiegshlirden

Hindernisse Fehlendes Service-Verstandnis

Platzverhaltnisse

Prioritat mittel

Zeitplanung MaRnahmenworkshop Ende Januar 2022, Umsetzung vor dem 31.12.2022
Verantwortung DEHOGA, Betriebe

Partner DTV, VG, OG

Kosten/Finanzierung = -

Q.3 Weitere Sicherung und Steigerung der Qualitdt in Beherbergungsbetrieben

Information und Sensibilisierung fur geprifte Qualitat inkl. Aufzeigen moglicher/denkbarer
Zertifizierungen

Schaffung/Verfligbarmachung von Coaching- und Weiterbildungsangeboten fir Anbieter (insb.
fiar Privatvermieter, Klein-/Nebenerwerbsbetriebe)

Sensibilisierung und Unterstiitzung/Beratung der Leistungstrager bei der Umsetzung (zeitge-
maRer) Qualitdtsstandards in der Beherbergungsbranche, z. B.:

= Vorhandensein einer Webprasenz mit ansprechenden, aussagekraftigen Bildern

= Sicherstellung der Auffindbarkeit im Internet (Eintrag auf Google Maps, Firmeneintrag in
Google My Business)

= Moglichkeit der Online-Buchung

= Sensibilisierung der Leistungstréger fiir die Uberraschungsqualitat
= Verwendung regionaler Produkte

= Regionaltypische Ausstattung/Dekoration

= Generell Fokus auf Qualitat und , Pfalzer Charme”

= Schulung fur Mitarbeiter

= Qualifizierung flir Quereinsteiger

Sensibilisierung und Unterstitzung/Beratung der Leistungstrager bei der Umsetzung von ziel-
gruppenorientierten Qualitdtsstandards, d. h.

= Angebote flr Aktivtouristen (z. B. sichere Abstellméglichkeiten fiir Fahrrader, Vorhanden-
sein von Kartenmaterial und Infobroschiren etc.)

= Kindgerechte Gastgeberstrukturen (z. B. Spielecken, Familienzimmer, Standplatz Kinderwa-
gen, Verleih von Gesellschaftsspielen, Infos zu Freizeitaktivitdten, nétige Sicherheitsvorkeh-
rungen, Verfligbarkeit von Zustellbetten etc.) inkl. Zertifizierung von Familienunterklinften
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= ,Heimatkunde“ fiir Gastgeber und Mitarbeiter

Qualifizierung fur Quereinsteiger

Schulung fiir Mitarbeiter

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: fortlaufend
Verantwortung: Leistungstrager
Partner: DEHOGA, IHK, DTV
Zielbezug: 2e, 3b, 3d

Q.4 Sicherung eines qualitativ hochwertigen gastronomischen Angebots

Prifung von Quantitdt und Qualitat sowie ggf. Ausbau/Verbesserung des gastronomischen
Angebotes

Gewihrleistung von nachfragegerechten Offnungszeiten der gastronomischen Einrichtungen
(siehe MaRnahme Q.2)

Motivation der Leistungstrager zur Angebotserweiterung

Angebot von Speisen und Spezialitaten der ,Pfalzer Kiiche”

Angebot einer regionalen Kiiche (Initiierung von lokalen und regionalen Kooperationen
zwischen Erzeugern und Anbietern; Kennzeichnung und Kommunikation der Produkte)
Erweiterung der Angebote fir spezifische Gruppen: Vegetarier, Veganer, Allergiker,
kohlenhydratreiche Kiiche fiir Aktivtouristen, Kinderteller, Rauberteller

verstarkter Verkauf von regionalen Produkten (z. B. Weinvertrieb in Kooperation mit
regionalen Winzern)

Sensibilisierung der Leistungstrager fiir Qualitatsstandards in der Gastronomie

Online-Verfligbarkeit und Mehrsprachigkeit der Speisekarten
Sensibilisierung der Leistungstréger fiir die Uberraschungsqualitét
Ermoglichung der Kartenzahlung (EC, VISA etc.)

Uberwachung der gingigen Bewertungsportale und Reaktion auf positives wie negati-
ves Feedback, ggf. Ergreifen von MalRnahmen zur Verbesserung

Sicherung der ,,Pfalzer Gastlichkeit”

Sicherstellung der Auffindbarkeit im Internet (Eintrag auf Google Maps, Firmeneintrag
in Google My Business)

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: kontinuierlich
Verantwortung: DEHOGA, DTV
Partner: Gastronomen
Zielbezug: 2e, 3b, 3d, 3e
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Q.5

Kennzeichnung der Qualitat in Beherbergungs-, Gastronomie- und Freizeitbetrieben
Information und Sensibilisierung inkl. Aufzeigen maéglicher/denkbarer Zertifizierungen, Darstel-
lung von Aufwand/Kosten
Bundesweite Initiativen wie

= Deutsche Hotelklassifizierung des DEHOGA fiir Hotels, G-Klassifizierung fiir Gastehdu-
ser, Gasthofe und Pensionen, DTV-Klassifizierung fiir Ferienwohnungen, -hduser und
Privatzimmer, Qualitatsgastgeber Wanderbares Deutschland, Bett+Bike Siegel fir fahr-
radfreundliche Beherbergungsbetriebe,

= ServiceQualitat Deutschland fiir Beherbergungs- und Gastronomiebetriebe, aber auch
fiir Kultur-, Freizeit- und sonstige Einrichtungen

= ,Reisen fur Alle”
= TourCert, Green Globe, fairpflichtet, Bio-Siegel etc. zur Erweiterung der Angebote im
Bereich Nachhaltigkeit
Direkte Ansprache der Leistungstrager durch persénlichen Kontakt, Infomails, Informations-
veranstaltung zur Aufklarung (ggf. mit externer Begleitung), Gewinnung von klassifizier-
ten/zertifizierten Anbietern als Qualitatsbotschafter und Einbindung in die Kommunikation
Prifung von Anreizen fir klassifizierte/zertifizierte Akteure
= Gewshrung von Leistungsvorteilen fur klassifizierte/zertifizierte Betriebe z. B. durch
prominentere Darstellung in Print- und Online-Medien, Kostenvortei-
le/Bonusleistungen

= Einbindung von Klassifizierungs-/Zertifizierungslogos in Print- und Online-Medien

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: kontinuierlich

Verantwortung: DTV, Leistungstrager

Partner: DEHOGA, IHK, Pfalz.Touristik etc.
Zielbezug: 2e, 3d

Q.6

Digitale Bereitstellung umfassender, ansprechender und qualitativer Daten zur Besucher-
information und -lenkung

Eintrag und Pflege aller relevanten POls (Gastronomie, Beherbergungsbetriebe, Freizeiteinrich-
tungen, Ausflugsziele, Serviceangebote, Veranstaltungen etc.) in Deskline

Eintrag und Pflege qualitativer Aktivrouten in die Outdooractive-Datenbank

Darstellung empfehlenswerter Rad- und Wanderrouten in geeigneten digitalen Routenfiihrern
(z. B. Outdooractive) und Einbettung der digital aufbereiteten Touren auf der Webseite bzw.
Ubergeordneten vernetzten Plattformen

Sicherstellung der Auffindbarkeit touristisch relevanter Einrichtungen (POI, Restaurants und
weitere,) im Internet = Eintrag auf Google Maps, Firmeneintrag in Google My Business
Prifung von Schnittstellen zwischen analogen und digitalen Informationen, Einbindung weite-
rer digitaler Angebote an Info-Punkten unter Einbeziehung lokaler Akteure, bspw. durch QR-
Codes fur erweiterte oder saisonale Hinweise

Bereitstellung multimedialer Informationen an neuralgischen Punkten unter Einsatz digitaler,
smarter Infostelen (z. B. an Bahnhofen, Eingangsportalen zum Donnersberg), siehe Projektidee
3

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: Kurzfristig, fortlaufend

Verantwortung: DTV, Leistungstrager, Kommunen

Partner: Leistungstrager/Betreiber, Pfalz.Touristik, Outdooractive
Zielbezug: 2¢, 3c,4c¢, 4d
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Q.7 Abstimmung und Qualifizierung des Service der Tourist Information/en

Prifung der Zusammenlegung der Tls bzw. abgestimmte Erscheinung und Auftritt (z. B. Dannenfels
als AuBenstelle)

Verbesserung des Service:
= Optimierung der Offnungszeiten mit Blick auf die Gasteerwartungen (Wochenende)

= Offnungszeitenunabhingige Information fiir Giste schaffen; virtuelle Verfiigbarkeit von
Informationen und Inhalten

= Mehrsprachigkeit der Informationen erhéhen (englisch)

= Festlegung von Qualitdtsstandards und Ergreifung von konkreten MaBnahmen zur Ver-
besserung der Serviceorientierung in der Tl
Wandel des Selbstverstéandnisses der Tl und ihrer Mitarbeiter vom Informationsdienstleister
zum Markenbotschafter, Ziel: Die TI muss dem Gast einen echten, erlebnisaufgeladenen
Mehrwert zu den digital verfiigbaren Informationen bieten und ihm ermdglichen, Teil der
(Marken-)Community zu werden

Bereitstellung von multimedialen Informationsméglichkeiten auRerhalb der TI-Offnungszeiten,
z. B. Informations-Touchscreens

Tourist-Info zu den Géasten bringen (Infostand/Lastenfahrrad z. B. auf Festen)

Einrichtung offentlich zuganglicher WLAN-Spots, Bereitstellung von Informationen zu WLAN-
Verflgbarkeit und digitalen Angeboten (sieche MaRnahme 1.8)

Qualitatssiegel anstreben (i-Marke, ggf. Reisen fiir Alle; ServiceQualitat Deutschland)

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: Kurz- bis mittelfristig
Verantwortung: DTV, Trager der Tl
Partner: Kreis, Kommunen
Zielbezug: 3¢, 3f, 4a, 4d, 4e

Beispiel aus der Praxis: , TIMO*

TIMO ist das "Tourist-Informations-Mobil", das Gaste
Uiber touristische Angebote umfassend und direkt vor
Ort informieren soll. Mit TIMO geht die Tourist-
Information dorthin, wo der Gast ist, es ist ein Kom-
munikations- und Informationsfahrzeug mit mobilem
Wein- und Getrankeausschank.

Die Finanzierung des Fahrzeuges erfolgt zum Grof3teil
tiber den erfolgreich durchgefiihrten Crowdfunding
Contest ,Ideenreich Rheinhessen”.

Tourist-Informations-Mobil Nieder-Olm, © Gerd Fischer

4.2.3.5 Handlungsfeld Organisation und Kooperation

Parallelstrukturen und unklare Aufgabenverteilungen schwiachen die gemeinsame Tou-
rismusarbeit. Ziel sollte eine klare und kontinuierliche Arbeitsteilung und Zusammenar-
beit unter einem gestarkten DTV sein, um das Tourismuskonzept effizient umzusetzen,
gemeinsam den Tourismus zu stdrken und so die touristische Wertschépfung zu stei-
gern.
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Abb. 35 Optimierung der Organisationsstrukturen

SchliisselmaBnahme: Aufgabenwerkstatt zur Abgrenzung der Aufgabenwahrnehmung

0.1* . . . . .
DTV und kommunale Tourismusstellen, Vorbereitung einer Kooperationsvereinbarung

Durchfiihrung eines halb- bis eintdgigen Workshops mit DTV und entsprechenden Verbands-
gemeinden zur Kldarung

= Rahmenbedingungen, Voraussetzungen; Besonderheiten

= Arbeitsteilung zwischen DTV und kommunalen Tourismusstellen (zentral und dezentral)
= Aufgabenwahrnehmung/-scharfung

= Zusammenarbeit, Abstimmung, Kommunikation, etc.

= unter Bericksichtigung der Vorgaben des Landes und der Destination Pfalz

Ggf. Einleitung weiterer Arbeitsschritte, z. B. Erarbeitung und Abstimmung einer Kooperations-
vereinbarung, MaRnahmen zur Anpassung der Personalstruktur, Personalliberfiihrung in den

DTV usw.
Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kurzfristig
Verantwortung: Kreis, DTV
Partner: Touristiker und relevante Vertreter der Kommunen, externe Beratung
Zielbezug: 5a, 5b, 5¢, 5d

SchliisselmaBnahme: Weitere Differenzierung des Eckpunktepapiers zum Thema Organi-

*
0.2 sation im Tourismuskonzept als Grundlage fiir eine rechtliche Priifung

Aufbauend auf die in der Strategie beschriebene zukiinftige Organisationsstruktur (Eckpunktepapier
Organisation), die noch offenen Fragen und die Ergebnisse der Aufgabenwerkstatt wird die zukinf-
tige Organisationstruktur weiter ausdifferenziert:

Uberfiihrung der Diskussionsergebnisse aus der Aufgabenschirfung und -differenzierung mit
den Ortsgemeinden und Verbandsgemeinden (siehe MaRBnahme 0.1)

Klarung offener Fragen und Zusammenfihrung ,,noch loser Enden” wie:

= Ubertragung Tourismus der Ortsgemeinden auf die Verbandsgemeinde in Kirchheimbo-
landen

= Priifung der moglichen Ubernahme des Managements der Tl in Dannenfels durch den
DTV

= Ubertragung Aufgabe , Fiihrung Geschiftsstelle Keltendorf e. V.“ an méglichen Investor
bzw. alternativ Lésungsfindung mit Effizienzvorteilen im kooperativen Vereinsverbund

= Aufgabendefinition, -differenzierung und klare Zuweisung fiir DTV und Tourismusstellen
auf Verbandsgemeindeebene

Sensibilisierung und Mitnahme der 6ffentlichen und privaten Mitglieder auf dem Weg zum
neuen Organisationsmodell (z. B. Ortsgemeinde- und Verbandsgemeinderéte)

Abstimmung und Einigung auf angepasste Mitglieds-Beitragsordnung zur Refinanzierung neuer

Aufgaben
Vorbereitung der Kldarung bzw. Verhandlung der Details
Prioritat: SchlisselmaRnahme
Zeitrahmen: kurzfristig
Verantwortung: Kreis, DTV, Verbandsgemeinden, Ortsgemeinden
Partner: ggf. externe Beratung
Zielbezug: 5a, 5b, 5¢, 5d, 4a
Anmerkung Fokus auf Empfehlungen der Landesebene fiir Touristische Service Center
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Projektidee 6 aus der MaBnahmenwerkstatt: Kiinftige Organisationsstruktur Tourismus

Ziele

Kurzbeschreibung
der MaBnahme

Umsetzungs-schritte

Erfolgsfaktoren

Tourismusentwicklung als Gemeinschaftsaufgabe
Einheitliche Aufgabenerledigung
Ressourcenbiindelung, Vermeidung von Doppelstrukturen

Verschlankung von Prozessen

Es braucht eine klar strukturierte, verbindliche Rechtsform in Bezug auf Aufga-
ben und Finanzierung, der DTV soll in diese neue Struktur Gbergehen

Griindung einer Organisation zur Wahrnehmung der touristischen Aufga-
be auf Kreisebene

Ubertragung
Ubertragung der Aufgabe Tourismus Kibo (VG Kibo & OG’s)

Aufgabendefinition (Klare und einheitliche Abgrenzung der Aufgabe Tou-
rismus (DTV/Kreis und VG’s)

Beitritt der Verbandsgemeinden zur Tragergesellschaft (DTV/Kreis, VG's)
Uberleitung des DTV in Organisation (Trager der Organisation)

Ausstattung der Organisation mit Personal & Finanzmittel (Trager der
Organisation)

Akzeptanz der erforderlichen Akteure: OGs/VGs/DTV, Kreis

Hindernisse Fehlende Akzeptanz
Kirchturmdenken
Prioritat hoch
Zeitplanung Erstes Halbjahr 2022: Ubertragung VG Kibo,
Ende 2022: Konstrukt der neuen Organisations-Form
Verantwortung Landrat, Burgermeister
Partner Akteure vor Ort, Ortsbiirgermeister, Leistungstrager

Kosten/Finanzierung = Grundungskosten, Stammbkapital (25.000 EUR?)

Priifung der Einfithrung einer Gastetaxe und/oder Tourismusabgabe zur zweckgebunde-

03 nen Finanzierung der Aufgaben auf Landkreisebene (als DL fiir VG)
Voraussetzung: vorausgegangene Klarung der Aufgabendefinition und -teilung

Prifung der Einfihrung der zweckgebundenen Abgabe der Gastetaxe und/oder Tourismusab-
gabe im Donnersbergkreis mit folgenden Schritten:

= Frihzeitige & laufende Einbindung der Beteiligten (Leistungstrager)
= Satzungsaufstellungsbeschluss im Rat/Raten

= Kalkulation des umlagefahigen Aufwandes

= Kalkulation Gastetaxe/Tourismusbeitrag

= Satzungsvorbereitung

= Beschlussverfahren

Kopplung der Einfiihrung mit der flaichendeckenden Einflihrung des elektronischen Melde-
scheins

Betreuung auf Kreisebene

Vorteil: NutznieRer der Infrastruktur (Ubernachtungsgéste) werden auch zu deren Finanzierung
herangezogen. So kdnnen anteilig auch MaBnahmen aus dem Tourismuskonzept finanziert werden.

Dariiber hinaus Prifung der Einfiihrung einer Tourismusabgabe. Vorteile: alle vom Tourismus profi-
tierenden Unternehmen werden anteilig orientiert am Nutzen an der Finanzierung beteiligt.
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Abb. 36

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: kurz- bis mittelfristig
Verantwortung: Kreis

Partner: Kommunen, Leistungstrager
Zielbezug: 5b, 5¢, 5g

Kooperation und Vernetzung

0.4 Beibehaltung und Starkung der Kooperation mit wichtigen Netzwerkpartnern

Uberpriifung bestehender Kooperationen auf Sinnhaftigkeit und Relevanz

Identifizierung und Ausbau neuer Kooperationen (auch tiber Kreisgrenzen)

Mitwirkung bei Strategieprozessen und Dialog-/Netzwerkveranstaltungen

Netzwerkpartner:

Pfalz.Touristik
Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH/Tourismusnetzwerk Rheinland-Pfalz
Gastronomie und Einzelhandel

Ortliche Vereine, z. B. Keltendorf am Donnersberg e. V., Zellertal aktiv e. V., Donners-
bergverein, Pfrimmtaltouristik e. V., Pfalzisches Bergbaumuseum Imsbach e. V.

IHK
DEHOGA
Nachbarkommunen

Stadtepartnerschaften

= etc.
Prioritat: hoch
Zeitrahmen: kontinuierlich
Verantwortung: DTV
Partner: Netzwerkpartner
Zielbezug: 53, 5e, 5f, 5g

0.5 Entwicklung einer Akquise-Strategie fiir die Gewinnung von Sponsoren

Identifizierung geeigneter Projekte, z. B. Infrastrukturprojekte zur Entwicklung des Donners-
bergs, Schaffung neuer Erlebnisangebote, regionale Veranstaltungen etc.

Identifizierung moglicher Sponsoren

Vorbereitung der gezielten Ansprache moglicher Sponsor-Partner zur Abstimmung der Mog-
lichkeiten (Geldmittel, Sachmittel, Know-How) und Gegenleistungen

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: mittelfristig
Verantwortung: Kreis, DTV
Partner: Kommunen
Zielbezug: 5e, 5f, 5g
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Abb. 37 Optimierung des Wegemanagements

Abb. 38

0.6

Verbesserung des Wegemanagements zum Erhalt und zur Pflege des bestehenden Wan-
der- und Radwegenetzes auf lokaler Ebene

Klarung der Grundlagen: Welche Wege? Wer kiimmert sich um was (personelle Verantwor-
tung)? Was soll erreicht werden (Festlegung gemeinsamer Standards)?

Lésungsfindung zur Sicherstellung eines nachhaltigen Wegemanagements, z. B.

= Bildung eines Arbeitskreises Wander-/Radwege inkl. regelmaRiger Jour Fixe und ,Haus-
aufgaben”

= Ubergeordnete Koordinierung durch z. B. Kreiswegemanager
= Schaffung nachhaltiger Verantwortlichkeiten auf Kommunalebene
= Nutzung eines geeigneten Wegemanagement-Tools (z. B. outdoor active facility)

= Einbindung von Ehrendamtlern und Vereinen in die Instandhaltung der Wege und Be-
schilderungen (z. B. Kimmerer, ehrenamtliche Wegepatenschaften)
Nutzung und Etablierung des bestehenden Schadenmeldesystems ,Schadenmelder Rheinland-
Pfalz“ als Instrument zur Qualitatssicherung von Freizeitwegen und 6ffentlichem Raum
(www.rlpdirekt.de/schadensmelder)

Hinweis: Gilt i.d.R. nicht fiir (iberregionale Radwege, da hierfiir gréfStenteils ein abgestimmtes We-
gemanagement vorhanden ist.

Prioritat: hoch

Zeitrahmen: Kurz- bis mittelfristig, kontinuierlich

Verantwortung: DTV, Kommunen

Partner: Ehrenamt/Wegepaten, Wandervereine, ADFC, Bauhofe
Zielbezug: 33, 3b

Zusammenarbeit mit und innerhalb der Leistungstragerschaft

Etablierung bzw. Starkung gemeinsamer Kooperationsplattformen fiir Austausch, Vernet-
zung und gemeinsame Angebotsentwicklung

Unterstitzung von Netzwerkveranstaltungen/Stammtischen (Gastro/Gastgeber/weitere tou-
ristische Akteure) gemeinsam und fir den jeweiligen Bereich zum Erfahrungsaustausch, Ent-
wicklung von Ideen fir Angebots-/Produktentwicklung, kollegiales Coaching etc.:

= Identifizierung und Einladung von interessierten und motivierten (Tourismus-)Akteuren

= Vorbereitung eines ,Jahresauftaktevents” mit und fiir Leistungstrager zur Information
Uiber aktuelle Entwicklungen, zur Netzwerkpflege und zum gemeinsamen Austausch
und/oder

= Durchfiihrung eines regelmaRigen ,Runden Tisches” mit Tourismusverantwortlichen
der Region, der Pfalz.Touristik und weiteren Funktionalpartnern

= Gegenseitiges Kennenlernen und Erfahrungsaustausch
. Gemeinsames Bekenntnis zum Tourismus und Tourismusbewusstsein
= Abbau von Konkurrenzdenken

= Herstellung einer organisierten Struktur zur Abstimmung von Tourismusaktivitaten und
—projekten, sowie Qualitatsoptimierung

= Abstimmung gemeinsamer Marketingaktivitdten aus einer Hand

= Abstimmung zu gemeinsamer Produktentwicklung und Ausbau gemeinsamer Themen
Wichtig zur langfristigen Etablierung:

= Anlassbezogen: Input zu Themen zum zielgerichteten Arbeiten

= Branchenibergreifend: Tourismus-Arbeitsgruppe (nicht Arbeitskreis der Gastronomen,
Kulturanbieter etc.)
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Abb. 39

. Koordiniert: Vorhandensein einer koordinierenden und motivierenden Instanz fir Ein-
ladung, Themenfindung und als zentraler Ansprechpartner

Etablierung von thematischen Arbeitskreisen (z. B. zur Abstimmung von Offnungszei-
ten/Ruhetagen, gegenseitiges Qualitdtscoaching, Heimatkunde und Pfalzer Charme etc.) nach
Prifung der Bereitschaft und des Interesses der Leistungstrager

Prioritat:
Zeitrahmen:
Verantwortung:
Partner:

Zielbezug:

mittel

Kontinuierlich

DTV

Leistungstrager und touristische Netzwerkpartner
53, 5f, 5g

4.2.3.6 Weitere MaBBnahmen fiir eine nachhaltige Tourismusentwicklung

Zukunftssicherung und Nachhaltigkeit

W.1 Durchfiihrung innovativer Projekte in der Fachkraftesuche und -entwicklung

Betriebe sind zunehmend gefordert, iberzeugende Arbeitsbedingungen zu bieten und Personal
aktiv anzuwerben. Hier braucht es innovative Ansétze.

Ansatzpunkte:

Start einer Fachkrafte-Informationsinitiative zur Sicherung und Weiterentwicklung der Ser-

vicequalitat

Verbreitung ggf. vorliegender Erkenntnisse libergeordneter Ebenen (z. B. Tourismusnetzwerk
Rheinland-Pfalz, IHK)

Anwerbung von Fachkraften

Qualifikation der vorhandenen Fachkrafte

Einbindung von lokalen Initiativen und Institutionen bei Projekten und zur Schaffung von Schu-
lungsangeboten flr Fachkrafte (z. B. DEHOGA, IHK)

Motivation der Betriebe zur Teilnahme am Girls'Day/Boys'Day (siehe Anmerkungen)

Prioritat:
Zeitrahmen:
Verantwortung:
Partner:

Anmerkung:

mittel

kontinuierlich
Leistungstrager

DTV, Kreis, IHK, DEHOGA

Konzept des Maiadchen- und Jungen Zukunftstag: Jedes Jahr findet in
Deutschland der Aktionstag Girls Day bzw. Boys Day statt, der jungen Men-
schen Impulse fir die Berufsfindung geben soll. Im Vordergrund steht dabei
das Ziel, berufliche Geschlechterklischees zu dekonstruieren. So sollen Mad-
chen vor allem Einblicke in technische und handwerkliche Berufe ermdoglichet
werden, Jungen dagegen erkunden an diesem Tag Tatigkeiten, die bspw. im
Gesundheits- und Pflege- oder Erziehungsbereich ausgelibt werden. Unter-
nehmen und Institutionen profitieren nachhaltig davon, den Aktionstag an-
zubieten, denn das Interesse der Schilerinnen und Schiiler, sich nach dem
Girls'Day/Boys'Day um ein Praktikum oder einen Ausbildungsplatz zu bewer-
ben, ist grol. 38 Prozent der Unternehmen, die sich mehrfach am Girls'Day
beteiligen, bekommen Bewerbungen von ehemaligen Teilnehmerinnen. Von
den Institutionen, die mehrfach am Boys'Day teilnehmen, erhalten 24 Pro-
zent Bewerbungen.

Quelle und weitere Infos: www.boys-day.de bzw. www.girls-day.de
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W.2 Bewusstseinsbildung und AktivierungsmaBnahmen zur Forderung der Unternehmensver-
antwortung in den Bereichen Barrierefreiheit, Nachhaltigkeit und Digitalisierung
bspw. durch die Durchfiihrung von Informationsveranstaltungen

Fokus Barrierefreiheit (vgl. Handlungsempfehlungen Barrierefreiheit)

Fokus Nachhaltigkeit

= Orientierung am Praktiker-Leitfaden ,Nachhaltigkeit im Deutschlandtourismus — An-
forderungen, Empfehlungen, Umsetzungshilfen”

= Sensibilisierung und Motivation der Leistungstrager zu Umwelt-Checks und Zertifizie-
rungen

= Unterstltzung der Gastronomie- und Beherbergungsbetriebe beim Ausbau des Ange-
bots an regionalen oder Fair-Trade-Produkten

= Ausbau nachhaltiger Reiseangebote und Entwicklung von klimaneutralen Angeboten,
um Alternativen zu bieten

Fokus Digitalisierung

= Wissensaufbereitung und -vermittlung (Aufbereitung und Vermittlung von Wissen der
Landesebene, nationale Studien etc.)

= Sensibilisierung der Leistungstrager fir das Thema Digitalisierung, sieche MaRnahmen-
block zur Optimierung der Onlineprasenz

Prioritat: mittel
Zeitrahmen: mittelfristig
Verantwortung: DTV, IHK; DEHOGA
Partner: Leistungstrager

W.3 Sensibilisierung und Motivation der Gaste zu umweltfreundlichem Verhalten

Sensibilisierung und Information liber eine mégliche An- und Abreise mit Bus und Bahn (gut
aufbereitete Hinweise in Informationsmedien)

Schaffung von Anreizen/Mehrwerten flr eine umweltfreundliche An- und Abreise

Bewusstseinsbildung bei den Gasten flir Umweltschutz (z. B. Umwelttipps, Empfehlungen
autofreier Aktivitaten und Informationen zu KlimaschutzmalBnahmen, Bereitstellung Leihfahr-
rad)

Bereitstellung von Informationen zu nachhaltigen Angeboten

Prioritat: mittel

Zeitrahmen: langfristig
Verantwortung: Leistungstrager,
Partner: DTV, Verkehrsverbiinde
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