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VORWORT
Strukturen und Aufgaben der lokalen Ebene im Tourismus in Rheinland-Pfalz

SEHR GEEHRTE DAMEN UND HERREN,

in der Tourismusstrategie 2015 ist seit April 2008 die touristische Zielrichtung in Rheinland-Pfalz fir
die kommenden Jahre festgelegt. Bei der Umsetzung kommt den rheinland-pfalzischen Kommunen
eine Schlisselrolle zu. Hinter dem Titel ,,Strukturen und Aufgaben der lokalen Ebene im Tourismus
in Rheinland-Pfalz” verbirgt sich der neue aktuelle Leitfaden zur Umsetzung der Tourismusstrategie

2015 in den rheinland-pfalzischen Tourismusgemeinden und -stadten.

Wir freuen uns, dass damit der Tourismus- und Heilbaderverband Rheinland-Pfalz e. V. als der touris-
tische Interessen- und Fachverband des Landes den Stadten und Gemeinden eine echte Hilfestellung
an die Hand gibt, um ihre touristischen Strukturen marktgerecht auf der Grundlage der Tourismus-
strategie 2015 weiter zu entwickeln, ihre Angebote erfolgreich touristisch zu vermarkten und in das
regionale und Uberregionale Marketing einzubinden. Eine erfolgreiche Umsetzung der Tourismus-
strategie 2015 setzt voraus, dass die Kommunen ihr Handeln an ihr orientieren, ja sie als eigene Leitli-
nie leben. Unser Dank gilt den Verkehrsamtern und Touristinformationen im Lande, die schon heute,
haufig trotz geringem Personal- und Mitteleinsatz, die Anforderungen der Gaste, der Leistungs-

anbieter und der Kommunen mit hohem Engagement erfllen.

Der jetzt vorgelegte Leitfaden legt keine verbindlichen Standards fest, aber er beinhaltet Empfeh-
lungen und Erwartungen. Wir sind sicher,dass damit in vielen Kommunen ein wichtiger Diskussions-
prozess Uber die Aufgabenstruktur, aber auch tber kommunale und regionale Zustandigkeiten und

den Personal- und Mitteleinsatz ausgeldst wird.

Hendrik Hering
Minister flr Wirtschaft,
Verkehr, Landwirtschaft

gﬂslﬁ::w”dbg:a‘z Wir wiinschen uns, dass sich alle, die fir den Tourismus in Rheinland-Pfalz in den Stadten und Ge-

meinden Verantwortung tragen, zur Tourismusstrategie 2015 und ihrer Umsetzung bekennen und

dass sie in ihren Bemuhungen um einen hochwertigen Tourismus zum Wohl unserer Gaste und zur

Sicherung der190.000 direkten und indirekten Arbeitsplatze nicht nachlassen.
Das Ministerium fiir Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau, der Tourismus- und Heilbader-

verband Rheinland-Pfalz e. V., die Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH und weitere Partner stehen

Ihnen dabei gerne unterstitzend zur Seite.

o fof e i

Werner Klockner
Aufsichtsratsvorsitzender der
Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH,
Vorsitzender des Tourismus-

und Heilbaderverbandes
Rheinland-Pfalz eV.







TEIL T

HERAUSFORDERUNGEN
UND CHANCEN

DER TOURISMUSSTRATEGIE 2015
FUR DIE LOKALE EBENE

1. HINTERGRUNDE UND ANSATZPUNKTE

1.1 TOURISMUSSTRATEGIE 2015 — NEUE HERAUSFORDERUNGEN UND CHANCEN

FUR DIE LOKALE EBENE

® ZIELE UND HANDLUNGSFELDER

Die , Tourismusstrategie Rheinland-Pfalz 2015.
Markttrends erkennen, Potenziale nutzen
(im folgenden ,Tourismusstrategie 2015
bestimmt die kiinftige touristische Ausrich-
tung des Landes. Die funf wichtigsten Ziele
der Strategie sind: 1) Steigerung der Gaste-
und Ubernachtungszahlen, 2) Erhdhung der
touristischen Wertschépfung und der Zahl
der Arbeitsplatze, 3) Starkung des Branchen-
und Standortimages, 4) verstarkte Zusam-
menarbeit von Landesregierung, Rheinland-
Pfalz Tourismus GmbH (RPT), Tourismus- und
Heilbadderverband Rheinland-Pfalz  (THV),
DEHOGA und IHKs und 5) Biindelung der Ak-
tivitaten sowie Konzentration auf die chan-

cenreichsten Geschaftsfelder.

Dabei geht es darum, alle Aktivitaten auf die
Gaste des Landes und deren Bedirfnisse aus-

zurichten.

Die Tourismusstrategie 2015 wurde vom Mini-
sterium fur Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft
und Weinbau Rheinland-Pfalz gemeinsam mit
dem Hotel- und Gaststattenverband Rheinland-
Pfalz, den Industrie- und Handelskammern, dem
Tourismus- und Heilbaderverband Rheinland-
Pfalz (THV) sowie der Rheinland-Pfalz Touris-
mus GmbH (RPT) entwickelt und im April 2008
verabschiedet. Mehr Infos unter: www.extranet.

rlp-info.de

Rheinfandflz
$

ir Wirtschaft, Verkehr,
Weinbau

TOURISMUSSTRATEGIE 2015

MARKTTRENDS ERKENNEN, POTENZIALE NUTZEN



WANDERN

RADWANDERN

® KONZENTRATION AUF CHANCENREICHSTE

GESCHAFTSFELDER

Die Tourismusstrategie 2015 definiert landes-
weit vier bedeutsame Themen bzw. Geschafts-
felder mit den gréRten Marktchancen (,Schwer-
punktthemen®), auf die das Land kinftig die
gesamte Marktbearbeitung ausrichtet. Diese

werden in attraktive Markennamen Ubertragen:

* Wandern
&,
WANDERWUnder 52
RHEINLAND-PFALZZW
o4

[Sg

* Radwandern

RabpwanderLand (5‘@

RHEINLAND-PFALZ

» Wein & Weinkulturlandschaft

WEI NRCLGM*

RHEINLAND-PFALZ

« Gesundheit

Das Thema ,Kultur” ist immer ein begleiten-
des Element. Damit setzt Rheinland-Pfalz auf
Wachstumsmarkte, in denen eine deutsch-
landweit fihrende Position flr das Inlands-

marketing aufgebaut werden soll.

WEIN UND
WEINKULTUR-
LANDSCHAFT

KULTUR ALS BEGLEITENDES ELEMENT IN ALLEN THEMEN

GESUNDHEIT

DIE VIER THEMATISCHEN SAULEN IM BEREICH DES

TouRrIsMuUs

Die Bearbeitung dieser Themen bedeutet:
Die Anspriiche der Gaste an die jeweilige the-
menbezogene Infrastruktur und an die the-
menbezogen notwendigen Service- und Un-
terkunftsleistungen mussen erfullt werden.
Ein Beispiel: Wanderer benotigen hochwer-
tige Wanderwege, wanderfreundliche Be-
herbergungs- und Gastronomiebetriebe,
spezielle Auskiinfte zu den Wandermaoglich-
keiten in einer Region durch die Tourist In-
formationen und vieles mehr. Daraus folgt
fir die Umsetzung der Tourismusstrategie
2015: Rheinland-Pfalz gibt seinen Gasten ein
Qualitatsversprechen: Wer in Rheinland-Pfalz
wandert, findet Pradikatswanderwege vor, es
gibt eine ausreichende Dichte qualifizierter
wanderfreundlicher Beherbergungsbetriebe
entlang der Wege und nicht zuletzt kompe-
tente Tourist Informationen vor Ort, die den
Gast in allen Fragen rund ums Wandern um-
fassend zu beraten wissen. Darlber hinaus
stellen die Tourist Informationen durch ein
entsprechendes Nachhaltigkeitskonzept und
ein gutes Wegemanagement eine konstant

hohe Qualitat der Infrastruktur sicher.

TeIL1



® WACHSTUM AUF AUSLANDSMARKTEN

Als weiteres strategisches Handlungsfeld
definiert die Tourismusstrategie 2015 das
Wachstum auf Auslandsmarkten. Aufbauend
auf dem bereits heute hohen Anteil auslan-
discher Gaste (in 2008 rund 22 Prozent) soll
durch eine forcierte Bearbeitung der chan-
cenreichsten Incomingmarkte durch die
RPT eine weitere Steigerung der Gaste- und
Ubernachtungszahlen auslandischer Géaste
erzielt werden. Die Tourismusstrategie 2015
unterschiedet hierbei drei unterschiedliche

Vorgehensweisen:

« Schwerpunktmarkte (GroRbritannien/
Irland, Schweden, Spanien, Italien): Die An-
sprache der Kunden erfolgt primar Uber die
positiv besetzten Images der rheinland-pfal-
zischen Regionen. Hierbei kommt vor allem
den romantischen Burgen und Schlossern,
den Flusslandschaften und den Weinkultur-
landschaften eine Schlisselrolle zu. Dariiber
hinaus bergen die historischen Stadt- und
Ortskerne in Rheinland-Pfalz ein hohes Po-
tenzial. Begleitend erfolgt die Ansprache der
Kunden lber quellmarktspezifische Themen:
So werden fir die Quellmarkte GroRbritan-
nien/ Irland und Schweden ab 2010 mit Wan-
dern/Radwandern und Wein/Kulinarik zwei

Themenschwerpunkte kommuniziert.

SCHWERPUNKTMARKTE
(GROSSBRITANIEN, IRLAND, SCHWEDEN, SPANIEN, ITALIEN)
AKTIV: WEIN & WANDER-
RAD & WANDERN GENUSS LAND

REGIONALMARKTE

(z.B. NIEDERLANDE, BELGIEN)

RADWANDER-

TeILT
- Herausforderungen und Chancen der Tourismusstrategie 2015 fiir die lokale Ebene

- Die Bearbeitung von Regionalmérkten (z.B. Nie-
derlande, Belgien) erfolgt hingegen in erster Li-
nie Uber die Themen Wandern und Radwandern,

aber auch in Verbindung mit Kultur und Wein.

- Weitere Auslandsmarkte (z.B. Frankreich, USA,
Indien, China, Japan) werden nicht eigenstan-
dig durch die RPT bearbeitet. Vielmehr erfolgt
hier die Marktbearbeitung durch die Deutsche
Zentrale fir Tourismus, sie wird durch rheinland-
pfalzische Basismedien in der jeweiligen Lan-

dessprache begleitet.

Die Bearbeitung internationaler Quellmarkte
stellt bestimmte Anforderungen an die Tourist
Informationen und die Leistungsanbieter: Infor-
mations- und Beratungsfahigkeit auf Englisch
und ggf. in weiteren Fremdsprachen, Kennt-
nisse der spezifischen Vorlieben, Gewohn-
heiten, Bedurfnisse und Erwartungshaltungen
und die Fahigkeit und Bereitschaft, auf diese
einzugehen, um nur einige Beispiele zu nen-
nen. Hinzu kommt die Aufgabe, Informationen
zu Unterkunftsbetrieben, Sehenswiirdigkeiten
etc.in der jeweiligen Landessprache in optima-
ler Qualitat in das TKN (= Touristisches Kommu-
nikations Netzwerk Rheinland Pfalz, vgl. Kapitel
1.3 in Teil 2) einzustellen. Dies ist erforderlich,
um die Informationsbedirfnisse der Gaste aus
diesen Quellmarkten abzudecken und Online-

buchungen zu ermoglichen.

WEITERE MARKTE

(FRANKREICH, INDIEN, CHINA, USA, JAPAN)

MARKTBEARBEITUNG
LAND DURCH DZT

FLANKIERT VON RPT

Romantik und Kultur als begleitende Elemente § Wein und Kultur als begleitende Elemente



® DIE GASTE DER ZUKUNFT — ANSPRUCHS-
VOLLER UND INTERNATIONALER

Ein erfolgreiches touristisches Marketing muss
immer zielgruppenadaquat sein. Nach vielen
Analysen ist der typische Rheinland-Pfalz-Gast,
grob skizziert, kiinftig wie folgt einzuordnen:

Bereits heute sind 60 % der Gaste alter als
50 Jahre (Bevdlkerungsanteil im Bundes-
durchschnitt ca. 40 %). Das Bildungsniveau
ist Uberdurchschnittlich hoch, das verfligbare
Einkommen ebenfalls. Selbst bei der kiinftig
angestrebten Verjlingung der Gastestruktur in
Rheinland-Pfalz gilt: Die Gaste des Landes ver-
fligen Uber eine Uberdurchschnittliche Reise-
erfahrung und stellen hohe Anspriiche an den
Aufenthalt. Aufgrund der Bedirfnislagen des
typischen Rheinland-Pfalz-Gastes (siehe grauer
Kasten) kommt es darauf an, dem Gast zu den
fir ihn interessantesten Angebotsthemen Top-
Leistungen abzuliefern: Das ist die Kerntber-
legung der themen- und qualitatsbezogenen

Tourismusstrategie 2015,

Die Tourismusstrategie 2015 setzt auf ein ziel-
gruppenorientiertes Themenmarketing. Fur die
Angebotsentwicklung vor Ort bedeutet dies,
dass zundchst die zu bearbeitenden Themen-
felder bestimmt werden. Auf dieser Grundlage
werden dann die in den ausgewahlten The-
menfeldern erfolgversprechend ansprechbaren
Zielgruppen identifiziert. Diese Vorgehenswei-
se ermoglicht es, die Angebotsentwicklung und
Marktbearbeitung in den Themenfeldern auf
die spezifischen Bedurfnisse der ausgewahlten

Zielgruppen auszurichten.

Im Jahr 2008 kamen 78 % der etwa 7,8 Mio.
Gaste des Landes aus dem Inland, davon der
Uberwiegende Teil aus Nordrhein-Westfalen
und Rheinland-Pfalz selbst. 22 % der Gaste ka-
men aus dem Ausland, insbesondere aus den
Niederlanden, Belgien, GroBbritannien und

den USA. Aus inlandischen Quellmarkten ist

bei dem absehbaren Riickgang der Gesamtbe-
volkerung kein Wachsrum zu erwarten. Daher
miussen deutlich starker als bisher auslandische
Quellmarkte erschlossen werden. Auch diese
Gaste stellen hohe Anspriiche an alle Anbieter:
Mehr-, zumindest Englischsprachigkeit in den
Tourist Informationen, bei den Gastgebern und
in den Informationsmedien und das Eingehen

auf spezielle Bedlrfnisse auslandischer Gaste.

DER TYPISCHE RHEINLAND-PFALZ-GAST

Der Rheinland-Pfalz-Gast ist interessiert an der
Natur und mochte sich aktiv und naturnah fit
halten. Neben Wandern hat er hohes Interesse
an kulinarischem Genuss sowie Radfahren. In
Rheinland-Pfalz findet er Gefallen an den vielen
kulturellen Attraktionen und den regionalen Pro-
dukten, hier vor allem am Wein und an der Kiiche.
Er erwartet im Urlaub und insbesondere bei der
Ernahrung eine hohe Qualitat. Fir diese Ziel-
gruppe stehen beim Wandern und Radwandern
folgende Gesichtspunkte im Vordergrund: Bewe-
gung, Natur, Herausforderung — jedoch immer

in Verbindung mit Genuss, Erlebniswert und

kurzfristiger Erreichbarkeit.

Der typische Rheinland-Pfalz-Gast reist mit Part-
ner, mit Familienangehaorigen oder in kleinen
Gruppen, wobei die Reisemotive ganz unter-
schiedlich sind. Unsere Gaste informieren sich
vorab ausflhrlich Uber verschiedene Reisege-
biete, wobei das vorrangige Interesse bei Fluss-
und GenielRertouren liegt. In der Regel werden

selbst geplante Individualreisen bevorzugt.”

Quelle: Tourismusstrategie 2015 Rheinland-Pfalz

TeIL1



ANSPRUCHSGRUPPEN AN DIE
TOURISTISCHEN ORGANISATIONEN

POTENZIELLE GASTE

LEISTUNGSANBIETER

l

TOURISTISCHE
ORGANISATIONEN

auf der lokalen Ebene

!

LANDES-/REGIONS-
EBENE

AUFTRAGGEBER

® SERVICE- UND ERLEBNISQUALITAT VON

GROSSTER BEDEUTUNG

Fur die erfolgreiche themenbezogene Bearbei-
tung der Gaste in Rheinland-Pfalz gilt: Erfolgreich
sein kann nur, wer in allen Bereichen konsequent
auf Qualitat setzt. Der Qualitat in der touristischen
Infrastruktur und der touristischen Dienstlei-

stungen kommt eine Schllsselrolle zu.

Daher wird angestrebt, bis zum Jahr 20715 die Ini-
tiative ,ServiceQualitdt Deutschland in Rheinland-
Pfalz" zu einem flachendeckenden Netz an Quali-
tats-Coaches und Qualitatsbetrieben auszubauen.
Ein Schwerpunkt liegt auf der Zertifizierung von

Tourist Informationen in Stadten und Gemeinden.

® LOKALE EBENE BEI DER UMSETZUNG

GEFORDERT

Die RPT hat gemeinsam mit Land, DEHOGA,
IHKs und dem THV mit der Festschreibung der
Tourismusstrategie 2015 einen Meilenstein fur
die strategische Entwicklung des Tourismus ge-
setzt. Die Ziele und Handlungsfelder der Stra-
tegie kdnnen nur in Zusammenarbeit von RPT,
THV, Regionalagenturen sowie der lokalen Ebe-
ne, d.h. den Stadten und Gemeinden und nicht
zuletzt den Leistungsanbietern selbst umge-

setzt werden.

Der lokalen Ebene kommt eine Schlisselrolle
zu. Landesweite Empfehlungen in Bezug auf
Angebots- und Produktentwicklung, Qualitats-
sicherung, Gasteinformation und -betreuung,
aber auch die Durchfuhrung eigener Marke-
tingaktivitaten sowie die Einbindung in das
Marketing auf der regionalen und Landesebene

sind kiinftig entscheidend.

Die allgemeinen Marktbedingungen, die An-
spriiche der Gaste und auch die Umsetzung der
Tourismusstrategie 2015 fhren auf der lokalen

Ebene im Hinblick auf die Ergebnisse der Ist-

Analyse zu einem Anpassungsbedarf in Bezug
auf Aufgaben und Strukturen (Hinweis: Eine
zusammenfassende Darstellung der Ergeb-
nisse der Ist-Analyse findet sich im Extranet der

RPT unter www.extranet.rlp-info.de).

® ANSPRUCHSGRUPPEN AN DIE TOURIS-
TISCHEN ORGANISATIONEN AUF LOKALER

EBENE — GRUNDLAGE DES LEITFADENS

Die Anspriiche, die an die touristischen Organisa-
tionen auflokaler Ebene gestellt werden, sind viel-
faltig und nehmen seit Jahren immer weiter zu.

Zu unterscheiden sind vier Anspruchsgruppen:

- (Potenzielle) Gaste: Diesen geht es um einen
optimalen Service Uber die gesamte Wert-
schopfungskette, von der Erstinformation im
Internet, Uber die zufriedenstellende Bearbei-
tung von Informations- und Buchungsanfra-
gen, ein den Erwartungen entsprechendes
Urlaubserlebnis vor Ort bis zur Betreuung bei
Beschwerden. Die Erwartungshaltung der Ga-
ste steigt seit vielen Jahren und wird aufgrund
der zunehmend unterschiedlichen Zielgrup-

pen immer spezieller.

- Leistungsanbieter*: Sie erwarten letztlich vor
allem eines:mehr Gaste und Besucher. Das setzt
naturlich eine optimale Marktbearbeitung und
damit eine gute Zusammenarbeit der touri-
stischen Organisationen mit den Anbietern
voraus. Fur die lokale Ebene bedeutet das: syste-
matische Einbindung und Zusammenarbeit mit
den Anbietern — bei Strategie und Planung, bei
Produktentwicklung und Qualitatssicherung,
beim Marketing und in den Organisations- und
Arbeitsstrukturen auf lokaler Ebene durch Auf-

bau von Netzwerken vor Ort.

» Lokale Auftraggeber (Politik, Verwaltung):
Politik und Verwaltung messen die touri-
stischen Organisationen mehr und mehr an

ihrer Effizienz in der Marktbearbeitung: Was

*Zu den Leistungsanbietern zahlen u.a. Gastronomie, Freizeitanbieter und alle Arten von Beherbergungsbetrieben (Hotels, Hotels garnis,
Gasthofe, Pensionen, Vorsorge- und Rehakliniken, Jugendherbergen, Campingplatze, Erholungs-, Ferien- und Schulungsheime, Boarding-
houses, Ferienzentren, Ferienhduser und -wohnungen).



haben die durchgefiihrten Malnahmen wirk-
lich gebracht? Diese Frage muss auf lokaler
Ebene sehr konkret beantwortet werden —
durch Erfolgs-/ Tatigkeitsnachweise, Effizienz-

analysen, regelmaRige Berichte u. a.

+ Landes-/Regionsebene: Die Gewinnung von
neuen Gasten setzt heute mehr als nur Wer-
bung voraus. Entscheidend ist es, durch neue
Produkte und Angebote Impulse im Markt zu
setzen, so wie die Tourismusstrategie 2015 des
Landes dies definiert. Diese Vorgehensweise
setzt eine intensive Abstimmung sowohl bei
der Angebots- und Produktentwicklung als
auch bei Vermarktung und Vertrieb mit der
lokalen Ebene voraus. Landes-/Regionsebene
und lokale Ebene missen daher voll mitein-
ander verzahnt arbeiten. Aufgrund ihrer
Kernaufgabe ,Neukundengewinnung® defi-
niert die Landes-/Regionsebene daher ihre
Erwartungen an die lokale Ebene mit dem

vorliegenden Leitfaden.

1.2 VORGEHENSWEISE ZUR OPTIMIERUNG
AUF LOKALER EBENE

@ DIE HINTERGRUNDE: BREIT GETRAGENER
ENTWICKLUNGSPROZESS

Der vorliegende Leitfaden soll der lokalen
Ebene bei den anstehenden Veranderungen
helfen. Er hat seine Ausgangsbasis in der
Verabschiedung der Tourismusstrategie
2015. Er wendet sich an alle touristischen
Akteure auf der lokalen Ebene: Politik, Ver-
waltung, Touristiker, Leistungsanbieter und

weitere Marktpartner.

Die Erarbeitung erfolgte unter Federfih-
rung des THV und in enger Einbindung aller
relevanten touristischen und kommunalen
Organisationen in einer Steuerungsgruppe.
Die fachlich-touristische Unterstitzung lag
beiden Beratungsunternehmen PROJECT M

und Europaisches Tourismus Institut (ETI).

ABLAUF DER ERSTEN PHASE DES PROJEKTVORHABENS ,,UMSETZUNG DER TOURISMUS-

STRATEGIE 2015 AUF LOKALER EBENE*

Das Vorhaben zur Umsetzung der Tourismusstrategie 2015 auf der lokalen Ebene
gliedert sich in drei Arbeitsschritte:

Arbeitsschritt 1: Bestandserfassung der touristischen Strukturen auf der lokalen

Ebene in Rheinland-Pfalz in Form einer Ist-Analyse

Arbeitsschritt 2: Erarbeitung eines Leitfadens zur Umsetzung von Handlungs-

empfehlungen

Arbeitsschritt 3: Durchfiihrung einer Informations- und Motivationskampagne

1. BESTANDSERFASSUNG

- Erfassung der Aufgaben,

Ressourcen und Strukturen auf
lokaler Ebene

« Ermittlung von Kenntnissen und

Umsetzungsstand der Tourismus-
strategie 2015

« Schwerpunkt: Tourist Infor-

mationen & Verkehrsamter in
Orts-/Verbandsgemeinden,
verbandsfreien Gemeinden und
Stadten, groRen kreisangehdrigen
Stadten und kreisfreien Stadten

- reprasentative Struktur, Erfassung

von 65% der Ubernachtungen in RP

FEBRUAR - JUNI 2009

2. HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN

« Entwicklung eines Aufgaben-
rasters flr die lokale Ebene inkl.
Abgrenzung zur Regional- und
Landesebene

+ Umsetzung der Ergebnisse in
einen handlungsorientierten
Leitfaden fiir die lokale Ebene

MAI - OKTOBER 2009

3. INFORMATIONS- UND
MOTIVATIONSKAMPAGNE

+ Auswahl und Pramierung von

zehn vorbildlichen Vorhaben zur
Weiterentwicklung von Strukturen
und Prozessen auf der lokalen
Ebene (,Wettbewerb®)

« Betreuung der zehn ausgewahlten

Organisationen durch Work-
shops zur Umsetzungsbe-
gleitung

- sukzessive Bereisung der lokalen

Ebene durch den THV

NoVEMBER 2009 - Juni 2010

TeIL1 1



Steuerungsgruppe fiir das Projekt
»Umsetzung der Tourismusstrategie 2015
auf lokaler Ebene“

« Frau Gabriele Flach
(Gemeinde- und Stadtebund Rheinland-Pfalz e. V)

o Herr Werner Klockner

(Tourismus- und Heilbaderverband Rheinland-Pfalz e.V.)

¢ Frau Stefanie Koch

(Saar-Obermosel-Touristik e. V.)

* Herr Jorg Lautwein
(Tourist-Information Bernkastel-Kues,

Mosel-Gaste-Zentrum)

« Frau Beatrice Lerch
(Ministerium fiir Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft
und Weinbau Rheinland-Pfalz)

* Frau Dagmar Loer
(Tourist-, Kongress und Saalbau GmbH, Neustadt an
der WeinstraRe)

« Herr Klaus Schifer
(Eifel Tourismus GmbH)

« Frau Franziska Schallop

(Tourismus- und Heilbaderverband Rheinland-Pfalz e.V.)

» Herr Dr. Achim Schloemer
(Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH)

« Herr Jiirgen Schmidt

(Touristik Centrale Mainz)

« Herr Prof. Dr. Gunnar Schwarting
(Stadtetag Rheinland-Pfalz e.V.)

« Herr Rolf Straschewski
(Stadtverwaltung Neuwied, Amt fiir Stadtmarketing)

» Herr Stefan Wemhoener
(Stadt Deidesheim, Tourist-Service GmbH Deidesheim)

« Frau Sabine Winkhaus-Robert
(Mosellandtouristik GmbH)

® DER ANSPRUCH: PRAXISNAHER ,,WERK-
ZEUGKASTEN“ FUR STADTE UND

GEMEINDEN

Der Leitfaden dient weder als verbindlicher
Handlungsrahmen noch als Grundlage fir
Forderentscheidungen des Landes. Vielmehr ist
er als Hilfestellung flr die Stadte und Gemein-
den zu verstehen, ihre touristischen Strukturen
marktgerecht weiter zu entwickeln. Es gelten

folgende Grundsatze:

« Der Leitfaden legt keine verbindlichen Stan-
dards fest, sondern beinhaltet nur Empfeh-
lungen und Erwartungen. Er setzt auf Frei-
willigkeit bei der Weiterentwicklung der Struk-

turen auf der lokalen Ebene.

« Der Spielraum auf der lokalen Ebene, die Emp-
fehlungen auf die spezifische Situation und
die Rahmenbedingungen vor Ort anpassen zu
konnen, bleibt gewahrt. Individuelle Losungen
sind erforderlich — schablonenartige Struk-

turen dagegen nicht.

« Eine strukturelle Neuordnung der Aufgaben-
wahrnehmungim Tourismus,insbesondere eine
verbindliche Zuweisung von Aufgaben auf be-
stimmte kommunale Ebenen, wie z.B.der Ebene

der Verbandsgemeinden, ist nicht beabsichtigt.

- Die ausgeflihrten Empfehlungen stellen in
ihrer gesamten Bandbreite keine Vorausset-
zung fir die Gewahrung von Fordermitteln
dar. Die dargestellten Zusammenhange be-
schreiben lediglich Aufgaben und Strukturen
auf lokaler Ebene. Eine Verbindlichkeit der
Umsetzung oder gar eine Sanktionierung der

Nicht-Umsetzung ist nicht gewollt.



@ DIE UMSETZUNG: UMFASSENDER UNTERSTUTZUNGSPROZESS

Auf Grundlage des Leitfadens werden die Stadte und Gemeinden durch den THV und die RPT auch in den kommenden Jahren

unterstutzt. Sieben Bausteine sind relevant —von der Beratung bis zur Forderung:

- Baustein 1: ,Informations- und Motivationskampagne” des THV: Diese besteht aus drei Teilen und beinhaltet die sukzessive
Bereisung der lokalen Ebene durch den THV, das ,Bewerbungsverfahren zur Weiterentwicklung von Tourist Informationen
und Verkehrsamtern in Rheinland-Pfalz im Rahmen der Tourismusstrategie 2015 und die Betreuung der zehn im Rahmen

dieses Bewerbungsverfahrens ausgewahlten Organisationen durch Workshops zur Umsetzungsbegleitung.

-Baustein 2: Ermittlung der wirtschaftlichen Bedeutung des Tourismus und Bereitstellung von Grundlagen zum Personal-

management (z.B. Stellenbeschreibungen und -bewertungen). Umsetzung voraussichtlich in 2010.

- Baustein 3: Zertifizierung von Tourist Informationen im Rahmen der Initiative,, ServiceQualitat Deutschland in Rheinland-
Pfalz" und Qualifizierung von Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern in Tourist Informationen zur ,Service-Fachkraft Tourist Informa-

tion (IHK)“, Unterstiitzung der i-Marke-Zertifizierung des Deutschen Tourismusverbands (DTV).

- Baustein 4: ,Mystery-Checks” des THV entsprechend den Empfehlungen des Leitfadens: Auf diese Weise sollen im Jahr 2011
Stadte und Gemeinden auf Verbesserungsmoglichkeiten aufmerksam gemacht werden, die dann wiederum mit Unterstitzung

aller Ebenen angegangen werden sollen.

« Baustein 5: ,Beratung und Unterstiitzung bei der Marktbearbeitung“: Die RPT und die Regionalagenturen unterstitzen
Stadte und Gemeinden auf Wunsch in allen wesentlichen Fragen der Infrastruktur- und Angebotsentwicklung sowie in der

Marktbearbeitung (bezogen auf die Tourismusstrategie 2015).

- Baustein 6: ,Umsetzungshilfen zum zielgruppenorientierten Themenmarketing fir die lokale Ebene und fur Leistungs-
anbieter”: Die RPT erstellt Umsetzungshilfen fir die Orte und Leistungsanbieter fur die vier Schwerpunktthemen der Tou-
rismusstrategie 2015 und das Incoming. Auf diese Weise erhalten Orte und Leistungsanbieter die Informationen, die sie zur
erfolgreichen Produktentwicklung und Marktbearbeitung in den Schwerpunktthemen benétigen (Erscheinungsdatum suk-
zessive bis Sommer 2010). Diese Umsetzungshilfen werden unter anderem Uber das Extranet der RPT angeboten und fort-

laufend aktualisiert.

* Baustein 7: Unterstiitzung der Umsetzung auf der lokalen Ebene im Rahmen der Regelungen des Landes Rheinland-Pfalz
zur Forderung der touristischen Infrastruktur.

] e it i e s = [ e
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Mehr Informationen: www.extranet.rlp-info.de
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AUSGEWAHLTE ZERTIFIZIERUNGS- UND QUALIFZIERUNGSINITIATIVEN

@ INITIATIVE ,,SERVICEQUALITAT DEUTSCH-

LAND IN RHEINLAND-PFALZ®

Hinter der Initiative stehen zurzeit 15 quali-
tatsbewusste Bundeslander mit liber 13.000
ausgebildeten Qualitats-Coaches und 1.900
zertifizierten Unternehmen. Damit ist das
Service-Q das fuhrende Qualitatssymbol im

touristischen Dienstleistungsbereich.

Die Initiative zielt darauf ab, allen Leistungs-
anbietern die Moglichkeit zu geben, die eige-
ne Servicequalitat zu Uberprifen und diese
im Sinne ihrer Gaste weiter zu optimieren.
Das Ziel dieses dreistufigen Programms be-
steht darin, in den Betrieben das Qualitatsbe-
wusstsein zu steigern, die Zusammenarbeit
zwischen den verschiedenen Anbietern zu
fordern und die Dienstleistungsqualitat in
Rheinland-Pfalz weiter zu starken. Besonders
geeignet ist das Programm fur Tourist Infor-
mationen in Stadten und Gemeinden. Das
Programm ist in drei aufeinander aufbauen-

de Stufen aufgeteilt:

« Stufe | - Einstieg: Einfuhrung des Quali-
tatsmanagement-Systems gemeinsam mit
allen Mitarbeitern im Unternehmen, Analyse
aller Prozesse aus der Gastsicht und Festle-

gung von Verbesserungsmafnahmen.

« Stufe Il - Weiterentwicklung des Quali-
tatsmanagementsystems mit dem Schwer-
punkt Fuhrungsqualitat, Durchfiihrung einer
Kunden-, Mitarbeiter-, Fihrungskraftebefra-

gung sowie eines Mystery Checks.

« Stufe Il - Einflhrung eines umfassenden

Qualitatsmanagements.

Nach finf Jahren konnten in Rheinland-
Pfalz 326 Betriebe mit dem Zertifikat der
Stufe | der ,ServiceQualitat Deutschland
ausgezeichnet sowie Uber 2.100 Qualitats-
Coaches ausgebildet werden. Bereits 17 Be-
triebe konnten mit der Stufe Il ausgezeich-

net werden.

Quelle: www.servicequalitaet-rip.de

® QUALIFIZIERUNG ZUR SERVICE-
FACHKRAFT TOURIST INFORMATION (IHK)

In Zusammenarbeit mit den Industrie- und
Handelskammern hat der THV ein sechstagiges
Seminarprogramm entwickelt, das sich an die

Praktiker in Tourist Informationen richtet.

Neben Fragen der Kundenorientierung, Kun-
denbindung und dem richtigen Erkennen der
Kundenwiinsche geht es auch um Gesprachs-
fuhrung, das richtige Auftreten am Counter
bzw. Telefon und die personliche und ange-
nehme Fuhrung von Kundengesprachen bis
hin zum Umgang mit Beschwerden. Der zeit-
gemalle Kommunikations- und Werbemittel-
einsatz wird ebenso erlernt wie der effektive

Einsatz von Zeit- und Projektmanagement.

Das Programm endet mit einer anerkannten

Zertifikatsprufung.

Quelle: www.extranet.rlp-info.de q



® I-MARKE-ZERTIFZIERUNG DES DEUTSCHEN

TOURISMUSVERBANDES (DTV)

Der Deutsche Tourismusverband eV. (DTV) hat
mit der i-Marke“ ein modernes Markenkonzept
fir Touristinformationsstellen eingefiihrt. Ziel
der i-Marke ist es, deutschlandweit ein einheit-
liches und zeitgemal3es Qualitatssiegel fiir Tou-
rist Informationen zu etablieren. Das Vertrauen

der Gaste in das i-Zeichen soll gestarkt und der

Wiedererkennungswert erhoht werden.

: DTV

Die i-Marke-Zertifizierung des DTV umfasst ei-
nen Vor-Ort-Check zur Angebots-Qualitat der
Tourist Information, eine Starken-/Schwachen-
Analyse mit Auswertungsbericht, praktische
Hinweise zur Verbesserung des eigenen An-
gebotes, zusatzliche Qualitatschecks durch ex-
terne Prufer, Argumentationshilfen gegentiber

Entscheidungstragern und Finanzierungsstel-

len, die Markenprasenz durch das bekannte
rote i und Uberprifte Informations- und Ser-

vicequalitat fir die Gaste.

Quelle: www.deutschertourismusverband.de
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2. DAs KONZEPT ZUR OPTIMIERUNG DER
TOURISTISCHEN STRUKTUREN

2.1 TOURISTISCHES SYSTEM UND AUFGABENZUORDNUNG IN RHEINLAND-PFALZ

® KOMMUNALE STRUKTUREN IN

RHEINLAND-PFALZ

Die Fremdenverkehrsforderung ist in Rhein-
land-Pfalz laut Gemeindeordnung RP grund-
satzliche Aufgabe der lokalen Ebene. Der ver-
tikale Verwaltungsaufbau, insbesondere die
Ausgestaltung der lokalen Ebene, stellt somit
eine wesentliche Rahmenbedingung fir die
touristischen Strukturen in Rheinland-Pfalz dar.
In Rheinland-Pfalz existieren auf der lokalen
Ebene drei grundsatzlich unterscheidbare Ge-
meindestrukturtypen (vgl. Abbildung ,Verti-

kaler Verwaltungsaufbau in Rheinland-Pfalz):

VERTIKALER VERWALTUNGSAUFBAU IN RHEINLAND-PFALZ

LANDESEBENE

GEMEINDEEBENE

16

Rheinland-Pfalz

Landkreise (24)

groRe kreisange-
horige Stadte (8),
verbandsfreie Stadte
(17) und verbandsfreie
Gemeinden (12)

Kreisfreie
Verbandsgemeinden

(163)

Stadte (12)

Ortsgemeinden

(2.257)

Strukturtyp 1: Ortsgemeinden und Verbands-
gemeinden

Strukturtyp 1 setzt sich aus Orts- und Verbands-
gemeinden zusammen. Die Ortsgemeinden sind

ehrenamtlich verwaltet und nehmen alle Selbst-

verwaltungsaufgaben der Gemeindeebene wahr,
die nicht der Verbandsgemeinde tibertragen sind;
Verbandsgemeinden sind aus einer unterschied-
lichen Anzahlbenachbarter Ortsgemeinden gebil-
det. Sie sind hauptamtlich verwaltet und nehmen
die Aufgaben der Gemeindeebene neben den
Ortsgemeinden wahr (Aufgabeniibertragung per
Gesetz oder per Beschluss). Diese Zweistufigkeit
der lokalen Ebene stellt eine historisch gewach-
sene Besonderheit des rheinland-pfalzischen Ver-

waltungsaufbaus dar.

Strukturtyp 2: Verbandsfreie Stadte und Ge-
meinden und groRRe kreisangehérige Stadte

Die Orts- und Verbandsgemeindeebene fallt
zusammen, alle Aufgaben der Gemeindeebene
werden wahrgenommen (hauptamtliche Ver-

waltung).

Strukturtyp 3: Kreisfreie Stiadte
Die Kreis- und die Gemeindebene fallt zusam-
men, alle Aufgaben der Gemeindebene und der

Kreisebene werden wahrgenommen (haupt-

amtliche Verwaltung).




® DREI TOURISTISCHE EBENEN IN RHEINLAND-PFALZ

Wie in den meisten Flachenbundeslandern sind die Organisationsstrukturen in Rheinland-Pfalz durch ein ,Drei-Ebenen-Modell“

gekennzeichnet. Idealerweise arbeiten Landes-, Regions- und lokaler Ebene aufs Engste verzahnt zusammen.

ORGANISATION DES TOURISMUS IN RHEINLAND-PFALZ

Deutsche Deutscher Deutscher
Zentrale fiir Tourismus- Heilbader-
Tourismus e.V. verband verband
Bund
beauftragt RPT mit Marketing
fiir Heilbader und Kurorte
. “4 Mitglied bei A Mitglied beim
K beauftragen RPT mit Durchfiihrung - G ft
# der Standardleistungen Rheinland- ese"_sc"a er
< und bestellen zusatzliche Leistungen Pfalz Tourismus- Sektion Heilbader und
(Messen, Presse, Vertrieb) : u. Heilbader- | Kurorte (Rheinland-
Land Tourismus GmbH SRS verband Pfalz, Saarland)
nationales/internationales 34 %
Themenmarketing & Qualitatsmanagement
Externe Auftraggeber ~Mitgliederverband A
™. beauftragen RPT & Lobbyarbeit
*. (Messen, Presse, A
. Vertrieb)
9 regionale Gesellschafter 6% g:s:;‘u‘;:c?"”sﬂk GmbH,  Gesellschafter Gesellschafter
% 6% | Naheland-Touristik GmbH Industrie- Hatel- u.
Eifel Tourismus GmbH, Prim Kirn ' u.Handels-  Gaststitten-
Reglon 6% 6% | Rheinhessen-Information kam:“er verboand
Pfalz Touristik e.V., Neustadt/WeinstraBe GmbH, Ingelheim 6 % 6 %
6% 6% | Mosellandtouristik GmbH,
Westerwald Touristik-Service e.V. Bernkastel-Kues
6%  Romantischer-Rhein-Tourismus GmbH, 9% | Ahr Rhein Eifel, Tourismus &
Koblenz Service GmbH, Marienthal
¢ Mitglied beim
externe
Orte Leistungs- 360 Mitglieder | 20 Mitgliedsorte
Orte & triger
Leistungs- Touristin- 2.B.Hotels, (Kommunen, Tourist-
tl'ﬁ er formationen, Gastronomie, informationen,
g Verkehrs-  Freizeitanbieter Verbande, Tourismus-
vereine regionen, Leistungstrager
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TOURISTISCHES SYSTEM IN RHEINLAND-PFALZ

 Landesebene: Als landesweite touristische
Institutionen im Land geben die RPT und
der THV die strategische Entwicklungsrich-
tung vor und setzen gezielte Impulse fiir die
Umsetzung. Die RPT vermarktet das Land,
wahrend der THV Serviceaufgaben und Inte-
ressenvertretung fur Mitglieder durchfihrt.
Innerhalb des THV bearbeitet die Sektion Heil-
bader und Kurorte das Kur- und Baderwesen
in Rheinland-Pfalz und im Saarland. RPT und
THV arbeiten in der Umsetzung der Malinah-
men eng mit dem Ministerium fir Wirtschaft,
Verkehr, Landwirtschaft und Weinbau, den
touristischen Regionen, den kommunalen
Spitzenverbanden, dem Hotel- und Gaststat-
tenverband Rheinland-Pfalz sowie den Indus-

trie- und Handelskammern zusammen.

* Regionsebene: Rheinland-Pfalz umfasst neun
geographisch-topographisch ~ homogene

touristische Regionen: Ahrtal, Westerwald,

TeILT
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Mosel, Eifel, Hunsriick, Nahe, Rheinhessen,
Pfalz und Mittelrhein. Diese sind entspre-
chend ihrer geographischen Strukturen teil-
weise landesgrenzenubergreifend ausgerich-
tet. Jede der neun Regionen verfligt Uiber eine
Regionalagentur,die die touristische Marktbe-

arbeitung fur die Region tibernimmt.

¢ Lokale Ebene: Die lokale Ebene umfasst
samtliche touristischen Organisationen
in Ortsgemeinden, Verbandsgemeinden,
verbandsfreien Stadten und Gemeinden
sowie kreisangehdrigen und kreisfreien
Stadten.Hier finden sich gegenwartig sehr
heterogene Strukturen. Die Bandbreite
reicht von Klein- und Kleinstorganisatio-
nen mit ,Wohnzimmer-Tourist Informa-
tionen“ bis zu starken Organisationen. In
der Regel werden die lokalen touristischen
Aufgaben auf der Ebene der Verbandsge-

meinden wahrgenommen.



Grundsatzlich ist festzuhalten, dass die Tourismusforderung originare Aufgabe der lokalen Ebene ist.
Angesichts der Anforderungen einer professionellen und effizienten Tourismusforderung sind allerdings

neben der lokalen Ebene auch tibergeordnete Ebenen (Regionalagenturen und Landestourismusorgani-

sation) in der Tourismusforderung aktiv. Hierfiir sprechen insbesondere auch folgende Griinde:

« Mit Blick auf die touristische Nachfrage ist
eine einzelortliche Vermarktung haufig weder
sinnvoll noch moglich. Zum Einen werden gas-
teseitig haufig nicht einzelne Orte, sondern
groRere Regionen als touristische Destination
wahrgenommen. Zum Anderen erfordert
eine nachfragegerechte Angebotsgestaltung
in vielen Fallen eine Uber die Grenzen von
Orts- und Verbandsgemeinden bzw. der ver-
bandsfreien Stadte und Gemeinden hinaus
gehende, abgestimmte Angebotsentwick-
lung (z. B. Wandern: die Realisierung eines
nachfragegerechten Wanderwegenetzes ist
in der Regel nicht innerhalb der Grenzen einer

Verbands- oder gar Ortsgemeinde moglich).

- Aufgrund der Ressourcenausstattung der lo-
kalen Ebene und der dadurch bedingten Leis-
tungsfahigkeit konnen nicht in jedem Fall alle
Aufgaben auf der lokalen Ebene effektiv und
effizient wahrgenommen werden. Dies be-

trifft zum Beispiel die folgenden Aufgaben:

« Umfassende Marketing-und Kommunika-
tionskampagnen zur Neukundengewinnung
konnen aufgrund des dazu notwendigen per-
sonellen und finanziellen Aufwandes in der
Regel durch die lokale Ebene nicht eigenstan-

dig durchgeflhrt werden.

+ Die Durchfiihrung von Marktforschungs-
untersuchungen und die umsetzungsorien-
tierte Aufbereitung der Ergebnisse, z.B.in Form
eines Produktentwicklungsleitfadens, ist in vie-
len Fallen nur auf regionaler und/oder landes-

weiter Ebene kosteneffizient durchfiihrbar.

- Die Bereitstellung von Hilfsmitteln zur Markt-

bearbeitung (z. B. landesweit einheitliches In-
formations- und Reservierungssystem, Initiie-
rung und Koordinierung von Weiterbildungs-
programmen, Initiilerung und Umsetzung von
Qualitatsinitiativen) ist nur auf landesweiter
und/oder regionaler Ebene effizient und ef-
fektiv durchfiihrbar.

- Die Entwicklung und Umsetzung tberge-

ordneter strategischer Grundlagen (z. B. Ent-
wicklung von Themenstrategien, Quellmarkt-
Strategien, Markenaufbau und -fithrung) ist

in der Regel nur auf einer regionalen oder gar

landesweiten Ebene maglich.

TeIL1
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® ZUSAMMENARBEIT IM TOURISTISCHEN

SYSTEM

Um sinnvolle Zusammenarbeitsstrukturen
zwischen den Ebenen sicherzustellen, ist eine
klare Aufgabenabgrenzung der lokalen Ebene
zur Landes- und insbesondere zur Regionsebe-

ne notwendig:

« Aufgaben auf Landes-/Regionsebene:
Themen-, Destinations- bzw. ,Marken“-Ma-
nagement, zielgruppenbezogene und thema-
tische Initiativen, umfassende Marketing-/
Kommunikationskampagnen zur Neukunden-
gewinnung (Inland und Ausland), zentrale
VertriebsmaRnahmen, Impuls- und Steue-
rungsmafnahmen zur Qualitats-, Infrastruk-

tur-, Produkt- und Angebotsentwicklung.

- Aufgaben auf lokaler Ebene:
Produkt- und Angebotsentwicklung, Gaste-
information und -betreuung, informierende
Vermarktung, aktivierende Vermarktung in
der Regel nurin Abstimmung mit der Landes-/
Regionsebene, Vertrieb, sowie Planung, Um-
setzung und erforderlichenfalls Betrieb der
offentlichen touristischen Infrastruktur (unter
Bereitstellung der dafur notwendigen Sach-

mittel und Personalressourcen).

Wie die nachfolgend dargestellten Ergebnisse
der Bestandsaufnahme der touristischen Struk-
turen in Rheinland-Pfalz zeigen, wird diese Auf-
gabenteilung in Rheinland-Pfalz bisher jedoch

noch nicht flichendeckend umgesetzt.

2.2 BESTANDSAUFNAHME DER TOURISTI-
SCHEN STRUKTUREN AUF DER LOKALEN
EBENE IN RHEINLAND-PFALZ

Die touristischen Strukturen auf der lokalen
Ebene sind gegenwartig durch ein hohes Maf3
an Heterogenitat gekennzeichnet: Hier finden
sich sowohl Klein- und Kleinstorganisationen,
die zum Teil nicht Uber eine 6ffentlich zugang-
liche Geschaftsstelleflirden Publikums-und Ga-
steverkehr verfligen, bis hin zu hochprofessio-

nellen und starken Organisationen.

TeILT
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Strukturen auf lokaler Ebene in
Rheinland-Pfalz

» Gesamtzahl: Auf lokaler Ebene sind derzeit in
Rheinland-Pfalz rund 380 touristische Orga-
nisationen tatig. Davon entfallen rund 46%
auf Organisationen auf Verbandsgemeinde-
ebene, 42% auf die Ortsgemeindeebene, 9%
auf verbandsfreie Stadte und Gemeinden so-
wie grofBe kreisangehorige Stadte und 3% auf
kreisfreie Stadte.

« Organisations-/Rechtsformen: Die Bandbrei-
te reicht von Amtern als Teil der Verwal-
tung (ca. 63% aller Organisationen), Uber
eingetragene Vereine (ca. 22% aller Organi-
sationen) bis hin zu Gesellschaften mit be-
schrankter Haftung (ca. 6% aller Organisati-
onen) und sonstigen Organisationsformen

(ca. 9% aller Organisationen).

« Verfiigbare Budgets: Die verfligbaren Budgets
inklusive Personalkosten liegen im Durch-
schnitt aller Verbandsgemeinden, ver-
bandsfreien Stadten und Gemeinden und
Ortsgemeinden bei 141 TEUR pro Jahr (d.h.
ohne Berticksichtigung der kreisfreien Stad-
te). 40% der Organisationen verfiigen lber
max. 50 TEUR Gesamtbudget (davon knapp
zwei Drittel Giber weniger als 15 TEUR). Nur
14% verflgen Uber mehr als 250 TEUR Jah-
resbudget.

« Personelle Ausstattung: Insgesamt besteht
bei den Organisationen auf lokaler Ebene
eine geringe Personalstarke von durch-
schnittlich 2,0 Vollzeitaquivalenten (inkl.
Leitung). 40% aller Organisationen verfi-

gen Uber max.1,0 Vollzeitaquivalente.



« Gebiindelte Ubernachtungen: Die durch-

schnittliche Anzahl der Ubernachtungen im

Zustandigkeitsgebiet der Organisationen DURCHSCHNITTLICH EINGESETZTES BUDGET PRO
auf lokaler Ebene liegt bei 107 Tsd. (kreisfreie UBERNACHTUNG NACH UBERNACHTUNGSVOLUMEN
Stadte: 407 Tsd., Verbandsgemeinden und
verbandsfreie Stadte und Gemeinden: 99

Tsd. und Ortsgemeinden: 72 Tsd.).

500.000 Ubernachtungen und mehr miﬁ |

250.000 - 499.999 Ubernachtungen

« Effizienz der Aufgabenwahrnehmung: Das ST | tnag v

durchschnittlich eingesetzte Budget pro 50.000-99.999 Ubernachtungen |G

Ubernachtung sinkt mit dem Ubernach- 25.000-49999 Ubemachtungen | ECTII——— | |

. . ) weniger als 25.000 Ubernachtungen 6
tungsvolumen merklich ab (siehe Grafik).

Gleichzeitig verbessert sich die Aufgaben- o o5 1 15 2 25 3 35 4
wahrnehmung mit dem Ubernachtungs- ELED DR bEma i
volumen im Zusta ndingithebIEt der Quellen: Bestandsanalyse der touristischen Organisationen auf lokaler Ebene

jeweiligen Organisation. Dies bedeutet, (ETI & PROJECT M 2009)

dass die Effizienz der Arbeit in den touri-
stischen Organisationen steigt, je mehr
Ubernachtungen im Zustandigkeitsge-
biet gebiindelt werden konnen. Verein-

. .. VORHANDENSEIN EINER OFFENTLICH ZUGANGLICHEN
facht gesprochen gilt: Je mehr Biindelung

. L TOURIST-INFORMATION MIT PUBLIKUMS-/GASTEVERKEHR
der Strukturen zu groReren Einheiten auf
der lokalen Ebene, desto effizienter kon-

nen diese arbeiten. Dies gilt jedoch nur,

wenn folgende Kriterien beachtet werden: Kreisfreie Stadte |

raumlich sinnvolle, d. h.im Hinblick auf die VR TER I R T (e

grolRe kreisangehorige Stadte

Angebotspotenziale zusammen passende
g P p Verbandsgemeinden |

Einheiten, im Hinblick auf die Leitungs- Ortsgemeinden
spanne und die ortlichen Kenntnisse be- B ] oEm[ 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90 % 100%

herrschbare Einheiten.

Quelle: Bestandsanalyse der touristischen Organisationen auf lokaler Ebene
Quelle: Bestandsanalyse der touristischen e ieliac i aee)
Organisationen auf lokaler Ebene (ETI &
PROJECT M 2009). Die gesamte Analyse fin-

den Sie unter www.extranet.rlp-info.de.
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Auch die Sach- und Personalausstattung variiert auf der lokalen Ebene

in hohem MaRe:

GESAMTBUDGET DER TOURIST INFORMATIONEN /
VERKEHRSAMTER AUF DER LOKALEN EBENE 1M JAHR 2008

Basis: Ortsgemeinden, Verbandsgemeinden, verbandsfreie Stiadte
und Gemeinden, ohne kreisfreie Stiadte

0y
500.001 bis 1.000.000 € 3% LRG0 S U ek

250.001 bis 500.000 € 9%

bis 50.000 €
40%
100.001 bis 250.000 €
28%

50.001 bis 100.000 €
18%

Quellen: Bestandsanalyse der touristischen Organisationen auf lokaler Ebene (ETI & PROJECT M 2009)

PERSONALAUSSTATTUNG AUF DER LOKALEN EBENE

Kreisfreie Stadte 10% 10% 0% % A
Verbandsfreie Stadte und Gemeinden | 6% u8% 294% 5% [m6%
Verbandsgemeinden % 295% 88%  89%hs%
Ortsgemeinden 511% 277% 12,8%2,1%06,4 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90 % 100 %

bis1Stelle 1,5 bis 2,0 Stellen 2,5 bis 3 Stellen 3,5 bis 5 Stellen

5,5 bis 10 Stellen . 10,5 und mehr Stellen .

Quelle: Bestandsanalyse der touristischen Organisationen auf lokaler Ebene (ETI & PROJECT M 2009)
Hinweis: Teilzeitstellen wurden jeweils als halbe Stellen gerechnet
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Herausforderungen und Chancen der Tourismusstrategie 2015 fiir die lokale Ebene

® GEGENWARTIGE MARKTBEARBEITUNG AUF

LOKALER EBENE

Die Aufgabe ,kommunale Tourismusforderung”
auf lokaler Ebene ist gem. kommunalen Ver-
waltungsgliederungsplanen der Gemeinden in
Rheinland-Pfalz den sog. ,Verkehrsamtern“ zu-
geordnet. Die Ist-Analyse hat gezeigt, dass die
Struktur der touristischen Organisationen auf

lokaler Ebene haufig nicht optimal ist:

- Die lokale Ebene ist von heterogenen, tiber-
wiegend kleinteiligen Strukturen mit oftmals
begrenzter Leistungsfahigkeit gekennzeich-
net. Grundsatzlich gilt: Je geringer die durch-
schnittliche Anzahl der Ubernachtungen im
Zustandigkeitsgebiet der Organisationen, de-
sto geringer die Budget- und Personalausstat-
tung und die Qualifikation der eingesetzten

Mitarbeiter.

« Es fehlt an einem klaren Aufgabenprofil fir
die touristischen Organisationen auf lokaler
Ebene.Viele wichtige Aufgaben werden heute
nicht oder nicht in der erforderlichen Qualitat

wahrgenommen.

« Das Gesamtsystem des Tourismus in Rheinland-
Pfalz ist zwischen Landes- und Regionsebene
weitgehend optimiert. Die Abstimmung zwi-
schen der Landes-/Regionsebene auf der einen
und der lokalen Ebene auf der anderen Seite
ist hingegen noch optimierungsfahig. Zwar
findet durchaus eine gewisse Abstimmung
und ein Austausch zwischen diesen Ebenen
statt, eine einheitliche, klar strukturierte und
verbindlich geregelte Aufgabendefinition und

-abstimmung existiert bislang jedoch nicht.



23 PROFESSIONELLE STRUKTUREN AUF DER LOKALEN EBENE

2.31 ToOURISMUS SERVICE CENTER: ZIELSTRUKTUR
FUR DIE LOKALE EBENE

® NOTWENDIGE PROFESSIONALISIERUNG

Wie in den folgenden Kapiteln des Leitfadens
deutlich werden wird, bedarf es, um die Aufga-
ben auf lokaler Ebene durchfihren zu kdnnen,

einer kritischen GrofRe, die es erlaubt,

- dem Gast ein attraktives und entsprechend
seiner Urlaubsbediirfnisse hinreichend um-

fassendes Angebot machen zu kénnen,

- das notwendige Know-How und die erforder-
lichen Fahigkeiten entwickeln zu konnen
(Beschaftigung von Fachkraften), die ggf.
spezialisiert und arbeitsteilig eingesetzt

werden konnen,

- Uber gentigend personelle Ressourcen und
und finanzielle Mittel zu verfiigen, die fur die

Aufgabenerflllung notwendig sind und

« eine professionelle Fihrung der lokalen Struk-

tur und des lokalen Zustandigkeitsgebietes

sicher stellen zu kdnnen.

Zusammenfassend lasst sich sagen: Je kleiner

Hierbei sind angesichts der Kleinteiligkeit der Or-

die jeweilige Zustandigkeit der Tourist Infor- ganisationen Lésungen zu priifen, die es sowohl

mationen und Verkehrsamter (gemessen an leistungsfahigen Orten als auch kleineren, we-

Ubernachtungszahlen) desto: niger leistungsfahigen Orten ermdglichen, den

- weniger Personal wird beschaftigt, vielfaltigen und ressourcenintensiven Aufgaben-
- geringer die fachtouristische Qualifikation stellungen auf der lokalen Ebene nachzukom-

des eingesetzten Personals, men. Der vorliegende Leitfaden gibt Hinweise
- geringer die zur Verfiigung stehenden und Empfehlungen zur optimalen Ausgestal-

Gesamtbudgets, tung der tourismusbezogenen Aufgaben auf

der lokalen Ebene und zeigt Wege auf, wie die-

- hoher der getatigte/erforderliche Marketing- se Empfehlungen vor dem Hintergrund unter-

aufwand pro Ubernachtung, schiedlicher Ausgangsbedingungen umgesetzt

- weniger effizient wird, gemessen an den Auf- werden konnen (vgl. Kapitel 2.3.3 in Teil 1).
wendungen pro Ubernachtung gearbeitet,

Die grundsatzliche Entscheidung Uber die je-

- geringer ist das AusmaR, in welchem

wichtige Aufgaben wahrgenommen werden weils optimal auf die Situation vor Ort zuge-

schnittene Art der Aufgabenwahrnehmung

- geringer ausgepragt st die Kenntnis der liegt jedoch selbstverstandlich in der Hoheit

Tourismusstrategie 2015 des Landes. o
der zustandigen Kommunen. TeiL 1



® DEFINITION VON TOURISMUS SERVICE

CENTERN

Kommunale Tourismusforderung auf lokaler Ebe-
ne ist gemald der kommunalen Verwaltungsglie-
derungsplane der Gemeinden in Rheinland-Pfalz
den ,Verkehrsamtern“ zugeordnet. Da die Aufga-
ben in sehr unterschiedlichen Organisations- und
Kooperationsstrukturen vorgenommen werden,
soll im Rahmen dieses Leitfadens fiir die vielen
Tourist Informationen, Verkehrsamter, GmbHs
und eingetragenen Vereine auf lokaler Ebene ver-
allgemeinernd von ,Tourismus Service Centern®
(TSC) gesprochen werden. Bei TSC handelt es sich
ausdrticklich nicht um eine neue Struktur fur die
Organisationen auf lokaler Ebene, sondern ledig-
lich um einen im Rahmen dieses Leitfadens ver-

wendeten Sammelbegriff.

TSC stellen ein idealtypisches, den kunftigen
Marktanforderungen und Zielsetzungen des
Landes entsprechendes Modell fur die touri-
stischen Organisationen auf lokaler Ebene dar. Fiir
viele Organisationen auf lokaler Ebene bedarf es
eines mittel- bis langfristigen Entwicklungs- und
Kooperationsprozesses, bis sie den im Leitfaden

erlauterten Anforderungen entsprechen.

Definition ,,Tourismus Service Center“ (TSC)

- Tourismus Service Center (TSC) stellen einen
Sammelbegriff flir marktfahige, strategisch ge-
fiihrte Einheiten auf lokaler Ebene mit landes-

weit einheitlich definierten Kernaufgaben dar.

+ TSC konnen einzelortlich oder in Koopera-
tion mehrerer Stadte und Gemeinden, ihrer
touristischen Organisationen sowie privater

Leistungsanbieter geflihrt werden.

+ TSC nehmen die im touristischen System
marktgerechten Aufgaben in aufgabenada-
quaten und mit entsprechenden Ressourcen
ausgestatteten Strukturen (Mindestanfor-
derungen an Qualifikation, Ausstattung und
Budget) wahr bzw. stellen die professionelle
Bearbeitung der Kernaufgaben sicher. Diese

Kernaufgaben lassen sich wie folgt beschrei-

ben: Fihrung und Planung, Angebotsent-
wicklung und -management, Aullen- und
Innenmarketing sowie Gasteinformation und
Gasteservice (Hinweis: TSC ist damit mehr als
nur eine Tl (TI: Informationsstelle zur Gastein-

formation)).

+TSC sind voll in das touristische System
des Landes eingebunden und arbeiten somit
umfassend auf Regionsebene mit und liber-

nehmen die ihnen zugedachten Aufgaben.

2.3.2 ANFORDERUNGEN AN TOURISMUS
SERVICE CENTER

Die Anforderungen an Tourismus Service Cen-
ter leiten sich im Wesentlichen von den Erwar-
tungen der Gaste, aber auch der touristischen
Leistungsanbieter ab. Sie beziehen sich auf fol-

gende vier Handlungsfelder:

+ Gewahrleistung einer professionellen

Flhrung

« Sicherstellung einer aufgabenaddquaten
und marktfahigen Budget- und Personalaus-

stattung
« Professionelle Bearbeitung der Aufgaben

« Einbindung in das touristische System des

Landes

Diese Anforderungen definieren fir viele tou-
ristische Organisationen auf der lokalen Ebene
einen Zielzustand, der heute teilweise deutlich
nicht erreicht wird. Gleichwohl stellen sich die
benannten Anforderungen im aktuellen Markt-
geschehen und auch vor dem Hintergrund der
Umsetzung der Tourismusstrategie 2015 des

Landes.

Daher wird im Verlauf der Ausfiihrungen des
Leitfadens auch dargestellt, wie die Organisa-
tionen auf der lokalen Ebene den Zielzustand

erreichen kdnnen.



Anforderungen an Tourismus Service Center

» Strategische Fiihrung
a.Das TSC arbeitet in einem klar abgegrenzten,
verbindlich festgelegten Zustandigkeitsgebiet,

abgestimmt mit Nachbarorten/-regionen.

b. Das TSC verfugt Uber relevante Fihrungs-/
Planungsgrundlagen: jahrliche Marketing- und
Mediaplanung, kurz gefasste Aufgaben- und
Organisationsbeschreibung fir den lokalen Zu-
standigkeitsbereich (siehe hierzu Kapitel 1.1 in Teil
2). Kurorte und Heilbader, grofere Tourismusorte
und Stadte mit mehr Gaste-/ Ubernachtungsauf-
kommen sollten tber ein eigenes Tourismuskon-
zept verfugen. Dieses soll sich in die Konzepte der

jeweiligen Destination sinnvoll einbinden.

» Marktfahige Ausstattung

a. Erfahrungsgemaf werden mindestens zwei
Vollzeitaquivalente tber den normalen Betrieb
der Gasteinformation hinaus bendtigt. Die-
se mussen die in den folgenden Kapiteln des
Leitfadens beschriebenen Aufgaben ,Fiihrung
und Management” sowie , Marktbearbeitung”
im lokalen Zustandigkeitsbereich qualifiziert

wahrnehmen (siehe hierzu Kapitel 1in Teil 2).

b. Vorhandensein und Qualifikation der Leitung
des TSC ist von grof3ter Bedeutung. Eine Leitung
mit qualifizierter Tourismusausbildung und
ganzjahriger Anstellung sollte in einem TSC vor-

handen sein (siehe hierzu Kapitel 1.1in Teil 2).

c. Zur Bearbeitung der Aufgaben mussen ent-

sprechende personelle und finanzielle Ressour-

cen vorhanden sein. Es ist von einem regelma-

Bigen Budget von mindestens 100 TEUR pro
Jahr zusatzlich zum reinen Betrieb der Tourist
Information auszugehen. Grundlage fiir die Be-
messung sind Sachkosten, die fiir zu erflillende
Kernaufgaben eingesetzt werden —ohne exter-
ne Refinanzierung, ohne Raum- und Betriebs-

kosten.

* Professionelle Bearbeitung von Kernaufgaben

a. Professionelle Fiihrung der eigenen Organi-
sation und (Weiter-)entwicklung des loka-
len Zustandigkeitsbereichs (siehe hierzu

Kapitel 1.1 in Teil 2).

b. Professionell betriebene Tourist Information
mit entsprechender Ausstattung und Service-

standards (siehe hierzu Kapitel 2 in Teil 2).

c. Systematische Angebots- und Infrastruktur-
entwicklung bzw. -pflege sowie Qualitatssiche-

rung (siehe hierzu Kapitel 1.2 in Teil 2).

d. Professionelle Umsetzung der Marketing-
MaRnahmen (siehe hierzu Kapitel 1.3 und Ka-

pitel 1.4 in Teil 2).

« Einbindung in das touristische System

a. Intensive Zusammenarbeit mit der Regions-/
Landesebene in allen relevanten Aufgabenbe-
reichen, insbesondere durch Einbindung in das

Marketing der Regionsebene.

b. Aufsetzen der eigenen Marktbearbeitung auf
der Tourismusstrategie 2015 und dem Konzept

der Regionsebene.

c. Einbindung in touristische Strukturen, insbe-

sondere in den THV.

TeIL1
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Erforderliche personelle und finanzielle Res-

sourcen in Tourismus Service Centern?

a. Personelle Ressourcen

Die folgende Schatzung der erforderlichen Per-
sonalressourcen in Tourismus Service Centern
bezieht sich auf samtliche Aufgaben, allerdings
ohne den Betrieb der Tourist-Informationsstelle,
d. h. ohne Counterbetrieb und Online-/telefo-

nische Information, Beratung und Buchung

(Hinweis: Empfehlungen zur Ausstattung der
Tourist Information finden sich in Kapitel 2 in
Teil 2 des vorliegenden Leitfadens).

Ein geringerer Ressourcenbedarf als dargestellt
kann in der Regel nur dann angenommen wer-
den,wenn das TSC die Aufgabenwahrnehmung
in Kooperation mit anderen Organisationen
wahrnimmt oder einzelne Aufgaben outge-
sourct, d. h. durch Dritte wahrgenommen wer-

den (vgl. hierzu das folgende Kapitel 2.3.3).

Bereich Beispielhafte Beschreibung Min. Stellenanteile3

Fiihrung und Administration Geschaftsfihrung, interne Organisation, Finanz- und Rech- 0,5

(vgl. hierzu auch Kap. 1.1in Teil 2) nungswesen, Planungsgrundlagen, Controlling & Monito-
ring, Entwicklung und Steuerung im lokalen Zustandig-
keitsbereich, Qualifizierung & Fortbildung, Einbindung in

regionale und landesweite Entwicklungsprozesse u.v. m.

Angebotsentwicklung Koordination des Veranstaltungsprogramms, Mitwirkung an der

0,5—-0,75
(vgl. hierzu auch Kap. 1.2 in Teil 2) Produkt-/Angebotsentwicklung in lokalen/regionalen Schwer-
punktthemen (v. a. Wandern, Radfahren, Gesundheit, Wein und
Weinkulturlandschaft, Kultur), Qualitatssicherung der Angebote

und Anbieter, Mitwirkung bei der Infrastrukturentwicklung u.v.m.

AuBenmarketing Internet-Auftritt, Pflege des TKN (, Touristisches Kommunikations 0,25—-0,5

(vgl. hierzu auch Kap. 1.3 in Teil 2) Netzwerk"), Content Management, Online-Marketing, Erstellung
bzw. Mitwirkung an Print-Erzeugnissen, wie z. B. Gastgeberver-
zeichnisse, Veranstaltungskalender, Flyer, eigene oder in Koope-
ration durchgefiihrte Marketing-Aktivitaten, wie z. B. Messen,
Promotions, Werbung, Presse- und Offentlichkeitsarbeit, Presse-
service und Journalistenbetreuung, Marketing-/Mediaplanung

u.v.m.

Innenmarketing Interne Kommunikation, z. B. Newsletter, Jahres-/Tatigkeits- 0,25—-0,5

(vgl. hierzu auch Kap. 1.4 in Teil 2) berichte, Einbindung von Leistungsanbietern, z. B. durch
Informationsveranstaltungen, Runde Tische o. a., Beratung,
Impulsgebung und Qualifizierung von Leistungsanbietern,

Mitwirkung in politischen Gremien u.v. m.

Minimaler Gesamtbedarf (Vollzeitaquivalente) 1,5 — 2,25

2Die Schatzung basiert auf der durchgefiihrten Bestandserfassung und umfassenden Erfahrungswerten aus anderen Bundeslandern. Der tatsachliche
Ressourcenbedarf kann je nach Aufgabenstellung erheblich hoher liegen.
3Stellenanteile werden in Vollzeitaquivalenten (VZA) dargestellt. Ein VZA entspricht 1,0 Vollzeitstellen.



b. Finanzielle Ressourcen

Betrachtet man in einer beispielhaften
Schatzung die erforderlichen finanziellen
Mittel, so kann von folgenden Ansatzen aus-
gegangen werden: Insgesamt ist ein Budget
von mindestens 100 TEUR pro Jahr zur Erledi-
gung der links angeflihrten Aufgaben zu veran-
schlagen, d. h.zusatzlich zum reinen Betrieb der

Tourist Information.

Zwischen 50 — 75 TEUR hiervon sind jahrlich
flr Basisaktivitaten im Innen- und AufRen-
marketing aufzuwenden. Hierzu zahlen In-
ternet, Online-Marketing, Print-Erzeugnisse,
eigene oder in Kooperation durchgefiihrte
Marketing-Aktivitaten,wiez. B.Messen,Promo-
tions, Werbung, Presse- und Offentlichkeitsar-
beit, Presseservice und Journalistenbetreuung,
Kosten fliir Newsletter und Veranstaltungen

mit Leistungsanbietern u.v. m.

Weitere 25 - 50 TEUR sind fur die Aufgaben
im Bereich Flhrung/Administration sowie
Angebotsentwicklung anzusetzen (u. a. Priif-
und Beratungskosten, Reisekosten und Spe-
sen, Kosten fiir Aus- und Weiterbildung, Lite-

ratur und Blcher u.v. m.).

Nicht enthalten und zusatzlich zu veran-
schlagen sind die Kosten flir den Betrieb der
Tourist-Informationsstelle, d. h. Counterbe-
trieb und Online-/telefonische Information,

Beratung und Buchung.

Mitunter sind in erheblichem Ausmal Mittel
zur Finanzierung von Maltnahmen der Infra-
struktur- und Angebotsgestaltung notwendig,
die in den hier dargestellten Kostenansatzen
nicht enthalten sind (z. B. die Beschaffung von
Beschilderungssystemen, die Anlage, Pflege
und Wartung von Wegen u.v. m.). Auch hier ist
deutlich darauf hinzuweisen: Der tatsachliche
Ressourcenbedarf kann je nach Aufgabenstel-

lung erheblich hoher liegen.

TeIL1
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2.3.3 STRUKTURVERANDERUNGEN ZUR UMSET-
ZUNG VON TOURISMUS SERVICE CENTERN

Grundsatzlich werden eine Reihe von
Stadten und Gemeinden in Rheinland-Pfalz
feststellen, dass sie den Anforderungen an
professionelle TSC noch nicht entsprechen.
Mit dieser Erkenntnis stehen sie nicht allein.
Es gibt drei Erfolg versprechende Wege zur
Weiterentwicklung der Strukturen.

Jeder dieser Wege hat zur Voraussetzung, dass
die kinftige Struktur eine hinreichende Zahl
an Ubernachtungen (oder entsprechenden
Tagesausflugsverkehr) und damit personelle
Ressourcen und finanzielle Mittel auf sich
blndelt. Es gilt, eine , kritische GroRe” zu errei-
chen. Diese muss eigene Managementstruk-
turen entsprechend den Marktanforderungen
sinnvoll und moglich machen. Hinweis: Im
Zuge der Vorbereitung und der Umsetzung von
Strukturveranderungen sind u.a. kommunal-,
arbeits-, vergabe-, beihilfe- und steuerrecht-
liche Fragen zu prifen. Dies gilt insbesondere
vor dem Hintergrund der sich laufend veran-

dernden Steuergesetzgebung in Deutschland.

Variante 1: Interne Strukturverbesserung
Diese Variante ist auf die jeweilige Stadt oder
Gemeinde beschrankt. Sie setzt eine bewusste
Entscheidung voraus, die jeweilige Organisation
zu einem marktfahigen TSC auszubauen.

Dies kann durch Bereitstellung von mehr Mit-
teln fur die kommunale Tourismusforderung
geschehen oder es werden interne Umstruk-
turierungen mit dem Ziel vorgenommen, nicht
effizient eingesetzte Mittel freizusetzen und in
eine marktgerechtere Aufgabenwahrnehmung
umzulenken. In vielen Stadten und Gemeinden
in Rheinland-Pfalz werden jedoch angesichts
der Haushaltslage entsprechende Umstruktu-
rierungen oder eine Erhéhung des Mittelein-
satzes nicht moglich sein. Fir diese Stadte und
Gemeinden ist die interkommunale Kooperati-

on (siehe Variante 2) der richtige Weg.

Der Weg der GroRen kreisangehorigen Stadt
Bad Kreuznach - interne Strukturverbes-
serung durch Zusammenlegung der touri-
stischen Vermarktung und der gesundheits-

wirtschaftlichen Bereiche

Basisdaten Bad Kreuznach |

Kommunalrechtlicher GroRe kreisangehdrige
Gemeindetyp Stadt

Tourismusregion Naheland

Gesundheit und Tourismus
fiir Bad Kreuznach GmbH
Kurhausstr. 22-24

55543 Bad Kreuznach

Tourist Information

Daten der amtlichen Statistik (2008)

Einwohner 43.730
angebotene Betten 2.404
Betriebe 33
Gasteankinfte 86.101
Gasteuibernachtungen 449.593

Daten der Bestandsanalyse

Gesamtbudget 400.000 EUR

Personelle Ausstattung 4 Vollzeitstellen

4 Teilzeitstellen

(Die Angaben umfassen jeweils nur den touristischen Auf-
gabenbereich der Gesundheit und Tourismus fiir Bad Kreuz-
nach GmbH)

Erfillungsgrad der Empfehlungen
des Leitfadens >90%

Ausgangssituation:

Die touristische Entwicklung im Mineralheil-
bad Bad Kreuznach ist auf Grund der orts-
spezifischen Therapieformen und Heilanzei-
gen stark auf den gesundheitstouristischen
Bereich ausgerichtet. Die touristische Ver-
marktung und die Entwicklung von Ange-
boten im Bereich der ambulanten Kur und
Therapie sowie weiterer gesundheitstou-
ristischer Angebote war bis Ende 2008 auf
drei verschiedene Institutionen verteilt: Die
Verantwortung fir die touristische Entwick-
lung oblag der Bad Kreuznach Tourismus
und Marketing GmbH. Dienstleistungen im
Bereich Kur- und Baderwesen wurden da-

gegen uberwiegend vom crucenia-Gesund-




heitszentrum erbracht und fir die Verwal-
tung und Pflege der Gradierwerke war die
Kurmittel-Produktions-GmbH & Co. verant-

wortlich.

Das gesundheitstouristische Angebot und
dessen Marketing, welches vom Gast als
ein Angebot des Heilbades Bad Kreuznach
wahrgenommen wird, wurde somit von
unterschiedlichen Institutionen erbracht
und weiterentwickelt. Reibungsverluste
zwischen den Institutionen, wenig effizi-
ente Arbeitsablaufe sowie unterschiedliche
Marktauftritte der beteiligten Akteure wa-

ren die Folge.

MaRnahme/Effekte:

Rickwirkend zum 01.01.2009 wurden nun die
drei genannten Institutionen in die Gesundheit
und Tourismus fiir Bad Kreuznach (GuT) GmbH
zusammengefasst. Ziel ist es, alle gesundheits-
touristisch relevanten Dienstleistungen, das
Marketing und die Produktentwicklung in einer
Institution zusammenzufassen. Die erwarteten
Effekte liegen vor allem in einer deutlichen
Steigerung der Arbeitseffizienz, die sich durch
Verbesserung der Arbeitsablaufe und einer Ver-
ringerung des Abstimmungsbedarfs und damit
von Reibungsverlusten zwischen den vormals
drei Institutionen ergeben. Entwicklungs- und
Entscheidungshorizonte kénnen deutlich ver-
kiirzt werden. Der Marktauftritt der beteiligten
Institutionen wird einheitlich gestaltet sein und
sich somit mit der Produktwahrnehmung durch
den Gast decken. Auch fiir den Gast werden sich
erhebliche Vorteile ergeben, da ihm nun fir alle
gesundheitstouristischen Fragen ein Ansprech-

partner zur Verfligung steht.

Kommentar von Claus Stiidemann,

Geschiftsfiihrer der Gesundheit und Tourismus

fiir Bad Kreuznach GmbH:

,Die Bundelung der touristischen und gesundheitswirt-
schaftlichen Kompetenzen in der Gesundheit und Touris-
mus fr Bad Kreuznach GmbH ist ein wesentlicher Schritt
in Richtung einer ganzheitlichen Produktentwicklung,
in der Tourismus und Gesundheitswirtschaft als gleich-
berechtigte Partner auftreten. Gesundheitstouristische
Angebote weisen eine hohe Komplexitat auf, so dass
der Abbau von Reibungsverlusten zwischen den betei-
ligten Institutionen einen positiven Einfluss sowohl auf
die Qualitat unserer Angebote wie auch auf die Effizienz
des Mitteleinsatzes bei der Marktbearbeitung insgesamt
haben wird. Wesentlicher Nutznieer wird der Gast sein,
der kiinftig hochwertige Angebote ,aus einem Guss* bei

einem zentralen Ansprechpartner beziehen kann.”
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Variante 2: Touristische Kooperationen

Mehrere kleine Tourismusorganisationen
schlieRen sich in dieser Variante zu einer gro-
Beren Einheit zusammen und nehmen die
touristischen Aufgaben arbeitsteilig wahr.
Die Ubliche Vorgehensweise hierbei ist die
Bundelung der touristischen Aufgaben auf

der Ebene der Verbandsgemeinden.

onsstruktur kann sinnvoll sein, wenn die , kri-
tische GroRe” auch durch Zusammenschluss
auf Verbandsgemeindeebene nicht erreicht
werden kann oder wenn durch einen ver-
bandsgemeindelibergreifenden Zusammen-
schluss die Organisationsstruktur der gaste-
seitigen Wahrnehmung der Urlaubsregion

besser gerecht wird.

Aber auch die Zusammenfassung von klei-
nen Einheiten zu gréReren Einheiten durch

Zusammenschllisse mehrerer (Verbands-)

gemeinden zu einer touristischen Kooperati-

Kommentar von Stefanie Koch,

Geschéftsfiihrerin der Saar-Obermosel-Touristik e. V. :

,Die Bundelung der touristischen Aufgaben der Verbandsgemeinden Konz und Saar-
burg in der neu gegriindeten Saar-Obermosel-Touristik eV. hat die Effizienz der tou-
ristischen Arbeit fur die Region Saar-Obermosel deutlich gesteigert. Zudem entspra-
chen die friheren Vermarktungsstrukturen nicht der Wahrnehmung der Gaste: diese
denken nicht in den Verbandsgemeindegrenzen, sondern nehmen die Region als eine
einheitliche Ferienregion wahr - mit entsprechenden Konsequenzen, was zum Beispiel
das Informationsbedtuirfnis zum touristischen Angebot betrifft. Durch den Zusammen-
schluss der beiden vormals eigenstandigen Tourist Informationen in den Verbandsge-
meinden Konz und Saarburg profitieren die Gaste nun von einem gemeinsamen Infor-
mationsangebot, welches das gasteseitig als Urlaubsregion wahrgenommene Gebiet
umfasst. Die beiden Tourist Informationen wurden als Standorte beibehalten, um eine

gleichbleibende Betreuungsqualitat fur die Gaste vor Ort zu gewahrleisten.”
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Der Weg der Verbandsgemeinden
Konz und Saarburg -

Bildung einer touristischen Kooperation

Ausgangssituation:

Die Fremdenverkehrsgemeinschaft Obermosel-
Saar e.V, Konz, sowie der Verkehrsverein Saar-
burger-Land e. V. waren beide bis 2001 fur die
touristische Entwicklung im Gebiet Obermosel-
Saar zustandig. Der jeweilige Verantwortungs-
bereich orientierte sich an den Grenzen der
zugehorigen Gebietskorperschaften, was der
touristischen Wahrnehmung als eine Ferienre-
gion nicht entsprach. Fiir die Gaste lief sich hier
keine klare Zustandigkeit erkennen, der Gast
musste sich an zwei verschiedenen Tourist In-
formationen Uber das touristische Angebot
einer Region informieren. Beide Verbandsge-
meinden publizierten eigene Prospekte, Gast-

geberverzeichnisse und Gastezeitschriften.

MaRnahme/Effekte:

Zum 01.01.2001 haben sich die bis dahin ei-
genstandigen Tourismusorganisationen der
beiden Verbandsgemeinden Konz und Saar-
burg zu einer Touristischen Kooperation zu-
sammengeschlossen. Dazu wurde die Saar-
Obermosel-Touristik e. V. gegriindet, in der die
touristische Vermarktung und Entwicklung
beider Verbandsgemeinden gebuindelt ist. Ein
offentlich-rechtlicher Vertrag zwischen den
Verbandsgemeinden Konz und Saarburg regelt
die Aufgabenverteilung sowie die Finanzierung

dieses Vereins.

Die bestehenden Tourist Informationen in Konz
und Saarburg blieben als Anlaufstelle fur die

Gaste erhalten. Sie arbeiten jetzt aber unter

einem einheitlichen Marktauftritt. Beide
Tourist Informationen sind vernetzt und
greifen somit auf die gleichen Datenbe-
stande zurlck. Eine einheitliche Prospektfa-
milie sowie weitere gemeinsame Kommu-
nikationsmedien entsprechen nun auch der
touristischen Wahrnehmung der Region als

einheitliche Ferienregion.

Neben einer einheitlichen Struktur in der
Vermarktung konnten auch Einspareffekte
in den verschiedensten Bereichen durch die
Zusammenlegung beider Institutionen er-
zielt werden. Die Zusammenlegung der tou-
ristischen Vermarktung beider Verbandsge-
meinden in die Saar-Obermosel-Touristik e.
V. hat die Effektivitat des touristischen Mar-
ketings deutlich erhoht.

Basisdaten Saar-Obermosel-Touristik e.V.

Gemeinde Konz

Saarburg

Kommunalrechtliche
Gemeindetypen

Verbandsgemeinde

Verbandsgemeinde

Tourismusregion Mosel-Saar

Mosel-Saar

Tourist-Information Konz
Granastral3e 22

Tourist Information

Tourist-Information Saarburg
Graf-Siegfried-Strale 32

54329 Konz 54439 Saarburg
| Daten der amtlichen Statistik (2008)

Konz Saarburg
Einwohner 31.066 21.505
angebotene Betten 1239 2315
Betriebe 30 30
Gasteankiinfte 41.020 62.618
Gastelibernachtungen  129.467 247997

| Daten der Bestandsanalyse

Gesamtbudget 600.000 Euro

Personelle Ausstattung 4 Vollzeitstellen

2 Teilzeitstellen

Erflllungsgrad der
Empfehlungen
des Leitfadens

> 90%
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Variante 3:

Ubertragung touristischer Aufgaben

In dieser Variante Ubertragt die Stadt bzw.
Gemeinde Teil- oder Gesamtaufgaben auf
Dritte, z. B. auf Uibergeordneter Ebene (Regio-
nalagenturen, Landkreise), auf groRe und lei-
stungsfahige Organisationen auf der lokalen
Ebene oder ggf. auch auf sonstige Dritte, z. B.
im Rahmen einer privatwirtschaftlichen Lo6-

sung.

Voraussetzung fur das ,Outsourcing” tou-
ristischer Aufgaben ist, dass der Aufgaben-
ubernehmende zumindest nach Ubernahme
der Aufgabe Uber die erforderliche kritische
MindestgroRe verfligt. Diese muss es ihm
ermoglichen, die Anforderungen an ein TSC
(siehe Infobox ,Erforderliche personelle und
finanzielle Ressourcen in Tourismus Service

Centern”in Kapitel 2.3.2 in Teil 1) zu erfillen.

Der zentrale Unterschied zur Variante 2 be-
steht darin, dass im Rahmen der Variante 3
die touristischen Aufgaben an eine andere
Organisation lbertragen werden, wohinge-
gen bei Variante 2 die Aufgaben im Rahmen
der Kooperation arbeitsteilig wahrgenom-

men werden.

Der Weg des Feriengebiets Bitburger und Spei-
cherer Land — Ubertragung der touristischen

Aufgaben

Ausgangssituation:

Die Verbandsgemeinde Speicher weist auf
Grund der geringen Dichte an touristischen
Leistungstragern auch nur ein geringes Uber-
nachtungsvolumen auf. Dementsprechend
wurden flr die Tourismusforderung auch nur
geringe Mittel bereitgestellt, welche die Un-
terhaltung einer eigenstandigen und markt-
gerechten Tourismusorganisation und Tourist
Information auf Verbandsgemeindeebene

nicht erlauben.

MaRnahme/Effekte:

Um trotz des geringen touristischen Uber-
nachtungsaufkommens in der Verbands-
gemeinde Speicher eine marktgerechte
touristische Vermarktung sicher zu stellen,
wurde bereits 1998 der ,Zweckverband Fe-
riengebiet Bitburger Land“ mittels eines
Management-Besorgungsvertrags mit der
touristischen Vermarktung der Verbands-
gemeinde Speicher beauftragt. Der Zweck-
verband ,Feriengebiet Bitburger Land“ war
die touristische Marketingorganisation der
an die Verbandsgemeinde Speicher angren-
zenden Verbandsgemeinde Bitburg-Land
sowie der verbandsfreien Stadt Bitburg. Im
Jahr 2000 wurde durch den Beitritt der Ver-

bandsgemeinde Speicher in den nun in ,Fe-



Basisdaten Bitburger und Speicherer Land

Gemeinde Bitburg Bitburg-Land

Speicher

Kommunalrechtliche  Verbandsfreie Stadt
Gemeindetypen

Verbandsgemeinde

Verbandsgemeinde

unbekannt oder geheimzuhalten.

Tourismusregion Eifel Eifel Eifel
Tourist Information Tourist-Information Bitburger & Speicherer Land
Im Graben 2 54634 Bitburg
Daten der amtlichen Statistik (2008) |
Gemeinde Bitburg Bitburg-Land Speicher
Einwohner 12.875 16.704 7.858
angebotene Betten 1792 1.616 57
Betriebe 9 30 3
Gasteankinfte 69.752 67.481 kA
Gastelibernachtungen  158.285 183.084 6.110

Die Zahl der Ankiinfte der Verbandsgemeinde Speicher sind laut Statistischem Landesamt Rheinland-Pfalz

Daten der Bestandsanalyse

Gesamtbudget 416.000 Euro

Personelle Ausstattung 2Vollzeitstellen

4 Teilzeitstellen

Erfiillungsgrad der > 90%
Empfehlungen des
Leitfadens

riengebiet Bitburger und Speicherer Land“
umfirmierten Zweckverband eine formale
Integration vollzogen. Dieser stellt damit
nun die kommunale Tourismusorganisa-
tion der Gebietskorperschaften Stadt Bit-
burg, Verbandsgemeinde Bitburg-Land und
Verbandsgemeinde Speicher dar. Sie ist als
,Zweckverband gefuhrt nach der Eigenbe-
triebsverordnung® organisiert. Die primare
Aufgabe dieser Organisation ist die Betreu-
ung, Koordination und Weiterentwicklung
aller touristisch bedingten Belange im Ge-

biet der genannten Koérperschaften.

Kommentar von Dr. Frank Schaal, Geschiftsfiihrer des
Zweckverbands Feriengebiet Bitburger und Speicherer
Land:

,Die Ubernahme der tourismusbezogenen Aufgaben
der Verbandsgemeinde Speicher durch die Tourist In-
formation Bitburger und Speicherer Land war fir die
Verbandsgemeinde Speicher mit zahlreichen Vorteilen
verbunden: Nahezu alle touristischen Aufgaben werden
durch die gemeinsame Tourist-Information tbernom-
men, und sie profitiert vom schlagkraftigen Auféen- und
Innenmarketing des Feriengebiets Bitburger und Spei-
cherer Land. Zur Wahrnehmung der tourismusbezo-
genen Aufgaben wird in der Verbandsgemeinde Spei-
cher selbst nur noch eine zehntel Stelle benétigt. Die
dadurch ermoglichte Qualitat wie auch der Umfang
der Aufgabenerfillung ware durch eine eigenstandige
Tourist Information der Verbandsgemeinde Speicher gar
nicht bzw. nur mit einem unverhaltnismaRig hohen und

nicht vertretbaren Mittelaufwand moglich gewesen.”
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TEIL 2

LEITFADEN FUR DIE
TOURISTISCHE MARKTBE-

ARBEITUNG

AUF DER LOKALEN EBENE

Der nachfolgende Teil 2 des Leitfadens gliedert sich in drei Kapitel:

Kapitel 1 gibt einen umfassenden Uberblick Uber die Kernaufgaben der TSC.

Kapitel 2 beinhaltet spezifische Empfehlungen zur Entwicklung der Tourist Informationen.

Kapitel 3 fasst die sich aus der Umsetzung der Tourismusstrategie 2015 ergebenden

Anforderungen an die TSC und insbesondere die Tourist Informationen zusammen.

1. DIE MARKTBEARBEITUNG

11 FUHRUNGS- UND PLANUNGSGRUNDLAGEN

Bei der Fihrung des TSC kommt es neben der
Fihrungsfahigkeit der Leitung und der inter-
nen Struktur des TSC auch auf die Gestaltung
der Beziehungen zu den Leistungsanbietern,
zu Politik und Verwaltung an. Um die Anfor-
derungen an die Leitung eines TSC bewalti-
gen zu konnen, bendtigt die Leitung die erfor-
derliche Qualifikation und aufgabenadaquate
interne Strukturen. Sie muss darlber hinaus
uber geeignete Planungs- und Management-

grundlagen verfligen.

® QUALIFIKATION DER LEITUNG

Von zentraler Bedeutung fur den Erfolg der
TSC ist die Qualifikation des Leitungsperso-
nals. Die Anforderungen an die Leitung von
TSC sind entsprechend der zu erflllenden
Aufgaben vielfaltig. Zu unterscheiden sind

»harte“ und ,weiche” Qualifikationen:

* Fachkompetenzen: fachtouristische Aus-
bildung, ggf. durch systematische Aus- und
Weiterbildung erworben, Know-How in den
Bereichen Management, Mitarbeiterfih-
rung, Recht, Betriebswirtschaft, Verwaltung,

touristische Marktbearbeitung.

« Fithrungsfahigkeit in Bezug auf die Organi-
sation, die Mitarbeiter, den lokalen/regio-
nalen Zustandigkeitsbereich, Durchset-
zungsvermogen und Uberzeugungsfahig-
keit, Visionskraft.

- soziale Kompetenzen: Kommunikations-
fahigkeit, Argumentations- und Verhand-
lungsgeschick, Netzwerkfahigkeit/-manage-
ment, Team- und Kooperationsfahigkeit,

Integrationsfahigkeit.

Hinweis: Die Qualifikation des weiteren Per-
sonals, vor allem des Personals in den Tourist
Informationen mit Kontakt zu den Gdsten ist
selbstverstdndlich ebenfalls von grofSer Bedeu-

tung. Umfassende Erlduterungen hierzu fin-

den sich in Kap. 2.1, Teil 2 des Leitfadens.




® AUFBAU- UND ABLAUFORGANISATION

Ein wichtiges Flhrungselement fur die Lei-
tung ist eine Aufgaben-, Organisations- und
Strukturbeschreibung. Dies gilt insbesonde-
re flr groBere TSC. Im Sinne einer systema-
tischen Organisationsentwicklung sind fol-

gende Instrumente von Bedeutung:

« Aufgabenbeschreibung des TSC mit ver-
bindlicher Regelung der Zuordnung samt-
licher Aufgaben innerhalb des TSC oder im
Hinblick auf die Ubertragung der Aufgaben
an eine externe Organisation (z. B. Regional-
agentur, Kreisorganisation, andere Verwal-

tungsstelle).

 Organigramm mit Abteilungen/Geschafts-
einheiten/Teilbetrieben und deren Aufga-
ben, hierarchische Struktur und Weisungs-
beziehungen, Personalstellen sowie deren
Besetzung (Namen) und Stellenumfang
sowie Informationsplan (Regelung des verti-

kalen und horizontalen Informationsflusses).

- Stellenbeschreibungen fir die Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter einer Tourist Infor-

mation.

Einbindungen in Projektstrukturen.

Q/Checkliste: Inhalte von Stellenbeschreibungen

L] Stellenbezeichnung mit Stellenumfang, aktuelle Stellenbesetzung.

L] Vertretungsregelungen, vorgesetzte und untergebene Stellen, Zusammenarbeit mit anderen Stellen,

[ ] ziele, Haupt- und Nebenaufgaben, Pflichten, Kompetenzen und Befugnisse.

|:| erforderliche Qualifikationen und Kenntnisse, Ausbildung(en), Berufserfahrung(en), Weiterbildung(en),
weiche Qualifikationen (Teamfahigkeit, Organisationsfahigkeit).

[ ] Entwicklungsméglichkeiten auf der Stelle (Weiterbildungs- und Qualifikationsméglichkeiten,
Entwicklungs- und ggf. Aufstiegsmaglichkeiten).

TEIL 2
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® KURZ-, MITTEL- UND LANGFRISTIGE

PLANUNG

Ohne Planung fiir das jeweilige Zustandig-
keitsgebiet lasst sich kein TSC zielgerichtet
fuhren. Benotigt werden eine Reihe von
Grundlagen, fur die im Folgenden Hand-

lungshilfen dargestellt werden:

« Tourismuskonzept als Basis der Arbeit.
- Jahrlicher Marketing-/ Mediaplan.
« Jahrlicher Tatigkeitsbericht.

® TOURISMUSKONZEPT ALS BASIS DER ARBEIT

Ein Tourismuskonzept beschreibt die kurz-,
mittel- und langfristige Ausrichtung im
Zustandigkeitsbereich des TSC. Wenn das
TSC umfassend in die Regionsstrukturen
und die Arbeit der jeweiligen Regional-
agentur eingebunden ist, ist oft kein eigens
erstelltes Tourismuskonzept erforderlich. Es
reicht dann eine Ableitung der Aufgaben
aus dem Konzept der Regionalagentur auf
das eigene TSC. Doch auch diese Ableitung
sollte schriftlich festgehalten und mit der

Regionalagentur abgestimmt werden.

Kurorte und Heilbader, groRere Tourismus-
orte und Stadte mit mehr Gaste-/ Uber-
nachtungsaufkommen sollten Uber ein ei-
genes Tourismuskonzept verfligen, welches

sich jedoch moglichst sinnvoll in das Kon-

zept der Regionalagentur einbindet.

TEIL 2
- Leitfaden fiir die touristische Marktbearbeitung auf der lokalen Ebene

Inhalte eines Tourismuskonzeptes

Im Tourismuskonzept wird beschrieben, mit
welchem Aufgaben- und Leistungsprofil
sich das TSC klnftig aufstellen will, um de-

finierte Ziele zu erreichen. Die Inhalte sind:

+ Analyse der Ausgangssituation und Zu-
sammenfassung in einer Starken-/Schwa-
chen-/ Chancen-/Risikenanalyse. Starken
und Schwachen bestimmen sich aus einer
internen Betrachtung, die Chancen und
Risiken werden aus einer marktbezogenen

Betrachtung abgeleitet.

- Leitlinien fur den Ort/die Region: Selbstver-
standnis, klar gegliederte kurz-, mittel-
und langfristige touristische Ziele, Strate-
gien, Positionierung (Alleinstellungsmerk-

male, Zielgruppen).

« Marketing-Mix: Angebotsthemen und
-schwerpunkte, Qualitatsstandards, Ver-
marktungs- und Vertriebsaktivitaten, in-
haltliche Einbindung auf Landes- und Des-

tinationsebene.

« Infrastrukturplanung: Benennung der lokalen
Entwicklungs- und Optimierungserforder-
nisse, insbesondere im Bereich der Ortsge-
staltung und Ortsbilder, Einbindung in die

regionale und landesweite Entwicklung.

« Strukturprofil der eigenen Organisation:
Entwicklungsziele, Unternehmenszweck,
Aufgaben- und Leistungsportfolio der ei-

genen Organisation.

+Qualitatsmanagement-Konzept: Marktfor-
schung, Umsetzungskontrolle, systemati-

sches Berichtswesen.

+ MaBnahmen- und Umsetzungsplan: Fest-
legung erforderlicher MaBnahmen und
Projekte, Zeiten, Zustandigkeiten, Priorita-

ten, Umsetzungscontrolling.



® JAHRLICHER MARKETING-/MEDIAPLAN

Die jahrliche Marketing-/Mediaplanung richtet sich an samtliche Partner, d. h. Politik, Verwaltung, Regionsebene, Leistungsanbieter

etc. Er soll aufzeigen, welche Malknahmen im Marketing im kommenden Tourismusjahr durchgefiihrt werden sollen. Damit ist der

Marketing- und Mediaplan auch eine wichtige Grundlage fur die Abstimmung der Aktivitaten mit der Regionsebene.

]

]

‘/ Checkliste: Marketing- und Mediaplan

Enthalt der Marketing- und Mediaplan detaillierte Angaben, wer welche MaBnahmen zu welchem Zeitpunkt und
wo bzw. in welchem Medium durchfiihrt?

Enthalt der Marketing- und Mediaplan folgende Inhalte? Kurzdarstellung von Positionierung, Zielgruppen,
Zielmarkten, Angebotsthemen und -schwerpunkten, Darstellung des Marketing-Mix: Angebotsthemen, Qualitdtsstandards,

Vermarktungs- und Vertriebsaktivitaten, Beteiligungs- und Kooperationsméglichkeiten.

Ist der Marketing- und Mediaplan aussagekraftig, indem er den Zusammenhang zwischen Tourismuskonzept

und jeder einzelnen Marketingaktivitat deutlich werden lasst?

Ist der Marketing- und Mediaplan bezogen auf das ,, Tourismusjahr“ (beginnend im Oktober des Vorjahres)? Hinweis: Im
kommunalen Haushaltsrecht ist das Kalenderjahr fiir Planung und Vollzug maBgebend. Im Tourismus werden Planungen in
den marketingbedingten Zyklen des Tourismusjahres (Oktober bis September) aufgebaut. Daher gilt es, die haushaltsrecht-

lichen Voraussetzungen unter Beachtung dieses Vorlaufs zu schaffen.

Ist der Marketing- und Mediaplan in jeder Hinsicht auf Beteiligungsfahigkeit ausgerichtet? Werden Méglichkeiten und
Konditionen der Beteiligung fiir Leistungsanbieter sowie fiir jede MaBnahme aufgezeigt? Werden MaBnahmen zur aktiven
Einwerbung von Beteiligung genannt? Wird jede EinzelmaBnahme detailliert beschrieben (Ziele, MaBnahmen zur Durchfiih-|

rung, Gesamtkosten, Zeitraum, Ansprechpartner, Erfolgskennzahlen zur Bewertung der MaRnahme)?

Ist der Marketing- und Mediaplan kontrollierbar? Sind samtliche MaBnahmen mit operativen Zielen unterlegt, so dass

der Erfolg einer MaRnahme transparent wird und kontrolliert werden kann?

TEIL 2
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® JAHRLICHER TATIGKEITSBERICHT

Neben dem Marketing-/Mediaplan, der im Kern die Aktivitaten fur das kommende Jahr beschreibt, sollte das TSC einen jahrlichen

Tatigkeitsbericht mit den durchgefuhrten Malinahmen und Ergebnissen des vergangenen Jahres erstellen.

Dieser Bericht besteht aus einem 6ffentlichen und einem nicht 6ffentlichen Teil. Der nicht offentliche Teil dient als Rechenschaftsbericht
gegenuber Politik und Verwaltung. Hier werden Aspekte wie Jahresabschluss, Finanzkennzahlen oder interne Personalangelegenheiten

verarbeitet. Der 6ffentliche Teil dagegen beschreibt den Verlauf des Tourismusjahres und die erbrachten Leistungen des TSC.

P
./ Checkliste: Inhalte des jahrlichen Tatigkeitsberichts

[ ] statistik fiir den jeweiligen Zustandigkeitsbereich im Vergleich zu den Vorjahren und im Vergleich zu anderen Orten
bzw. Regionen: Entwicklung der Giste- und Ubernachtungszahlen, Aufenthaltsdauern, Betriebe, Betten, Bettenauslastung,

Entwicklung in Handel, Gastronomie etc., Entwicklung des Tagestourismus.

[ ] Marktdaten, die etwa die Wahrnehmung, Attraktivitit oder Qualititseinstufung des eigenen Angebots bei aktuellen oder
potenziellen Kunden messen. Hierfiir bedarf es einer regelmaRigen gastebezogenen Marktforschung, die im Verbund der

Regions- und/oder Landesebene durchgefiihrt werden kann.

[ ] Leistungs-/MaRnahmenbeschreibung: Aufnahme des Marketing-/Mediaplans des Vorjahres und Dokumentation der
Erfolge mit Kennziffern (Umsatzzahlen und Absatzwerte, Produktivitatskennziffern, Kontaktwerte in der Kundenan-

sprache, persénliche und telefonische Beratungen, Anfrage- und Buchungsstatistiken etc.) und verbalen Beschreibungen.




1.2 ANGEBOTSENTWICKLUNG UND
-MANAGEMENT

® WICHTIGSTE AUFGABE VON TSC:

ANGEBOTSGESTALTUNG

Die Leistung von TSC beschrankt sich nicht nur
auf Tourist Information und Vermarktung: Die
Wahrnehmung der Gaste wird vornehmlich
durch ein gutes touristisches Angebot vor Ort
bestimmt, erst in zweiter Linie durch die Ver-

marktung.

Da der Wettbewerb im Tourismusmarkt heute
vorwiegend Uber die Angebotsqualitat ent-
schieden wird, ist die Mitarbeit der Ortsebene
unverzichtbar — hier entsteht das touristische
Angebot. Dies gilt gerade fir die Umsetzung

der Tourismusstrategie 2015.

TSC haben in diesem Zusammenhang mehrere
Aufgaben: Koordination des Gastebetreuungs-
und Veranstaltungsprogramms, Bereitstellung
und Vermittlung von Produkten und Angebo-
ten, Qualitatssicherung und -management
und erforderlichenfalls die Mitwirkung bei Ma-
nagement, Betrieb und Bewirtschaftung der
offentlichen touristischen Infrastruktur (unter
Bereitstellung der dafur notwendigen Sach-

und Personalressourcen).

® KOORDINATION DES GASTEBETREUUNGS-

UND VERANSTALTUNGSPROGRAMMS

Mit dieser Aufgabe sind weniger Eigenveran-
staltungen zur Gastebetreuung gemeint, bei
denen das TSC selbst als Veranstalter auftritt.
Vielmehr geht es um die Koordination und
Blindelung der Veranstaltungs- und Gastebe-
treuungsangebote im Zustandigkeitsbereich.

Hierunter fallen immer folgende Aufgaben:

« Zusammenstellung und Organisation von
Rahmen-und Veranstaltungsprogrammen so-
wie ggf. eigenstandige Nachfrage auslosende

Highlight-Veranstaltungen flr Gaste.

- Koordination des touristischen Veranstal-
tungswesens: terminliche und inhaltliche
Erfassung, Koordination und Zusammenstel-

lung des Gasteprogrammes.

In TSC, die uber ein umfangreiches Veranstal-
tungsangebot mit GroRveranstaltungen verfu-

gen, kommen folgende Aufgaben hinzu:

- Verbindung von Einzelveranstaltungen zu
jahrlich wiederholbaren Veranstaltungsreihen

und Mottoprogrammen.

« Entwicklung von buchbaren Pauschalen und
Bausteinprogrammen rund um groRere Ver-

anstaltungen.

« Aufbau und Koordination eines Gastefiih-

rungsprogramms.

@ VERTRIEBSORIENTIERTE PRODUKTENT-

WICKLUNG

Das Vorhandensein vertriebsfahiger und
attraktiver touristischer Produkte ist eine
entscheidende Voraussetzung fir ein er-
folgreiches Bestehen einer Destination
bzw. eines Tourismusortes im Wettbe-
werb. Die Entwicklung attraktiver Produkte
und Bausteinangebote fir den Tages- und
Ubernachtungstourismus wird in der Re-
gel, insbesondere bei der Umsetzung der
Schwerpunktthemen der Tourismusstrate-
gie 2015, in Zusammenarbeit mit der Re-
gionalagentur durchgefuhrt. Der Grund:
Viele Produkte, z. B. rund um das Wandern
und Radfahren sind nicht nur ortsbezogen,
sondern mussen regional abgestimmt und

entwickelt werden.



Die Aufgaben des TSC lassen sich grundlegend

wie folgt beschreiben:

- Entwicklung und Betreuung von Produkten
und Angeboten flr den Tages- und Ubernach-
tungstourismus unter Einbindung von pri-
vaten Anbietern,v.a.zu den Hauptthemen der
Tourismusstrategie 2015 (Wandern,Radfahren,
Wein und Weinkulturlandschaft, Gesundheit

sowie Kultur).

« Sicherstellung des Vertriebs der Produkte
Uber Fremdvertrieb (Regionalagenturen, RPT,

Reiseveranstalter), ggf. Eigenvertrieb durch

Das touristische Produkt

Haufig besteht Unklarheit, was man sich unter
einem touristischen Produkt vorzustellen hat,
und worin der Unterschied zwischen einem tou-
ristischen Angebot und einem touristischen Pro-
dukt besteht. Beispiele fiir touristische Angebote
sind ein Wanderweg oder ein Wanderwegenetz,
ein Freizeitpark, ein Beherbergungsbetrieb, eine
Gaststatte oder auch ein Badesee. Diese touri-
stischen Angebote kann ein Gast zwar im Rahmen
einer Reise in Anspruch nehmen, aber er kann sie
bzw. die von ihnen angebotenen Leistungen nicht
ohne weiteres zusammenhangend erwerben. Im
Gegensatz zu einem touristischen Angebot weist
ein touristisches Produkt die folgenden Merkmale

zwingend auf:

« Ein touristisches Produkt basiert auf dem vor-
handenen Angebotspotenzial und besteht
aus einem Leistungsblndel sich gegensei-
tig erganzender Teilleistungen (z. B. schone
Landschaft, Wanderwegenetz, Unterkunfts-
leistung, Information lber lohnenswerte und
schone Wanderrouten im Umfeld und Trans-
portleistung von der Unterkunft zu verschie-

denen Wanderstart- und -endpunkten).

das Tourismus Service Center (Buchung, Ab-
wicklung und Koordination von Pauschalen
und Bausteinangeboten) unter Beachtung
der sich daraus ergebenden rechtlichen Er-
fordernisse (siehe dazu die Infobox ,Grundle-
gende Hinweise auf rechtliche Erfordernisse
im Zusammenhang der Buchungs- und Ver-

mittlungstatigkeit” in Kapitel 2.2.2, Teil 2).

« Initiierung von Produkt- und Angebotskoope-
rationen und Vernetzung touristischer Ange-
bote und Produkte mit anderen Branchen (z.B.
Wein, Gesundheit).

« Ein touristisches Produkt hat einen Preis.

« Ein touristisches Produkt kann man kaufen,
d.h.es existiert mindestens ein Vertriebsweg /
eine Vertriebsstelle.

« Ein touristisches Produkt hat ein konkretes
Nutzen- und Leistungsversprechen.

+ Im Idealfall erzahlt ein touristische Produkt

eine Geschichte.

Das touristische Produkt biindelt also be-
stimmte Elemente und Teilleistungen des vor
Ort gegebenen Angebotspotenzials zu einem
konkreten und unmittelbar verkaufsfahigen
Gesamtpaket. Haufig wird ein touristisches
Produkt in Form einer Pauschalreise (siehe
dazu die Infobox ,Grundlegende Hinweise auf
rechtliche Erfordernisse im Zusammenhang
der Buchungs- und Vermittlungstatigkeit” in
Kapitel 2.2.2, Teil 2) angeboten. Dies ist aller-
dings nicht die einzige Moglichkeit, es kommt
bei der Produktentwicklung nicht zwangs-
laufig darauf an, ein All-Inclusive-Paket zu
schnuren. Viel wichtiger ist es, dem Gast ein
stimmiges, durchgangiges und auf seine Be-
durfnisse abgestimmtes Urlaubserlebnis ohne

Hurden und Stolpersteine anzubieten.
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‘/ Checkliste: Produktentwicklung

SCHRITT 1: FESTLEGUNG EINER PRODUKTIDEE UND DER VERTRIEBSWEGE

[ ] Erste Oberlegungen zur Produktidee: In welchem Themenfeld soll das Produkt angesiedelt werden? Ist das Produkt

einem der vier Schwerpunktthemen der Tourismusstrategie 2015 zuzuordnen?

[ ] Beschaffung und Auswertung grundlegender, themen- und zielgruppenbezogener Marktinformationen (dazu Kontakt-
aufnahme mit der Regionalagentur und der RPT, dort stehen entsprechende Informationen in der Regel zur Verfiigung,
oder es kdnnen entscheidende Hilfestellungen zur Informationsbeschaffung gegeben werden).

[ ] Abstimmung zentraler Fragen der vertriebsorientierten Produktenwicklung mit der Regionalagentur (wer ist in die Pro-
duktentwicklung einzubinden, wer iibernimmt Vermarktung und Vertrieb, wer kommt als gegeniiber dem Gast verant-
wortlicher Produktanbieter in Frage).

[ ] Wwelche Zielgruppen sollen mit dem Produkt angesprochen werden?

[ ] Welche Motivationen, Bediirfnisse und Anforderungen stellen die anzusprechenden Zielgruppen an das zu entwickelnde

Produkt? Kénnen diese durch das geplante Produkt und die vor Ort gegebenen Angebotspotenziale befriedigt werden?
[ ] Uberwelche Vertriebswege lassen sich die anzusprechenden Zielgruppen erreichen? Und iiber welche dieser Vertriebswege
soll das Produkt tatsachlich verkauft werden? Ergeben sich hieraus spezifische Anforderungen an bestimmte Teilleistungen
(z. B. Umfang verfiigbarer / zu reservierender Zimmerkontingente)?
[ ] Zuspitzung der Produktidee auf die Motivationen, Bediirfnisse und Anforderungen erfolgversprechend ansprechbarer
Kundengruppen sowie die ausgewdhlten Vertriebswege.

SCHRITT 2: FESTLEGUNG DER PRODUKTBESTANDTEILE UND ZUSAMMENSTELLUNG DES PRODUKTS

[] Festlegung der Kernleistungen: Unterkunft, Verpflegung, Einbindung von Freizeit- und Aktivitdtsangeboten sowie

Sehenswiirdigkeiten, Transportleistungen, ggf. weitere Leistungen.

[ ] Beriicksichtigung géngiger Qualitétsstandards bei der Auswahl der Produktbestandteile (z. B. Wandern: Einbindung zertifizierter

Unterkunftsbetriebe ,,Qualititsgastgeber Wanderbares Deutschland“, Einbindung zertifizierter Qualitdtswanderwege).

L] Beschreibung der einzelnen Produktbestandteile und Abgleich mit den in Schritt 1 festgelegten Anforderungen der

anzusprechenden Kundengruppen.

[ ] Festlegung des Produktanbieters: Wer ist gegeniiber dem Kunden fiir das gesamte Produkt verantwortlich (dies kann z. B.

das Tourismus Service Center sein, oder auch der jeweils eingebundene Beherbergungsbetrieb, oder die Regionalagentur)?

[ ] Festlegung der Reisedauer und Verfiigbarkeit des Produkts.




Checkliste: Produktentwicklung

SCHRITT 3: HERAUSARBEITEN VON ALLEINSTELLUNGSMERKMALEN UND BESONDERHEITEN, ,,EMOTIONALISIERUNG* DES PRODUKTS
2

Herausarbeiten und Einbindung der individuellen Starken des Anbieters und der Produktbestandteile: Was ist das

Besondere, AuBBergewohnliche an dem Produkt? Was bietet das Produkt, was andere nicht bieten?

Aufladung des Produkts mit einer lokalen und regionalen Identitdt und Authentizitét: Das Einbinden und Heraus-

stellen regionaltypischer Besonderheiten tragt zur Einmaligkeit und Unverwechselbarkeit des Produktes bei.

Neben den in Schritt 2 zu definierenden, eher sachlich-objektiven Produktbestandteilen ist eine emotionale Aufladung des
Produktes fiir den Erfolg von hoher Bedeutung. Es geht also darum, ein ,,Erlebnisversprechen® fiir das Produkt zu definieren

- was hat der Gast zu erzihlen, wenn er aus dem Urlaub in Rheinland-Pfalz wieder nach Hause zuriickkehrt? Erzahlt er von ein-
maligen Erlebnissen und wundersch6nen Momenten, von den umwerfenden Ausblicken wiahrend der Wanderungen auf den
Pradikatswegen, von tollen Stimmungen beim Abendessen mit Sonnenuntergang und einem phantastischen Riesling oder
Spatburgunder, durch dessen Weinberg er tags zuvor vom Winzer gefiihrt wurde? Und erzéhlt er von der freundlichen und
zuvorkommenden Mitarbeiterin des Tourismus Service Centers, die ihn im Vorfeld der Reise bei der Organisation so sachkundig

beraten und umfassend unterstiitzt hat, dass er sich um nahezu nichts mehr kiimmern musste?
SCHRITT 4: PREISKALKULATION UND -FESTSETZUNG

Ermittlung der Netto-Einkaufpreise der Teilleistungen bei den jeweiligen Leistungsanbietern bzw. Verhandlung von

Einkaufspreisen mit den Leistungsanbietern. Zusammenfassung der Einkaufspreise zu einem Gesamtpreis.
Hinzurechnung der Provision des Tourismus Service Centers fiir die Produkterstellung (z. B. 15 Prozent).

Priifung des Gesamtpreises auf Wahrung eines angemessenen Preis-Leistungs-Verhaltnisses. Zu beachten: der Endkun-

den-Gesamtpreis sollte grundsatzlich niedriger als die Summe der fiir den Endkunden sichtbaren Einzelpreise sein.

Bei Vertrieb iiber mehrere Vertriebskanile (z. B. Eigenvertrieb iiber TKN und Fremdvertrieb iiber Reiseveranstalter): es
ist darauf zu achten, dass zwischen den verschiedenen Vertriebskandalen keine zu groRen Preisunterschiede beste-
hen, da dies bei Entdeckung zu Unzufriedenheit unter denjenigen Kunden fiihrt, die iiber den teureren Vertriebsweg

gebucht haben.
SCHRITT 5: ERSTELLUNG EINER PRODUKT- UND LEISTUNGSBESCHREIBUNG

AbschlieBende Zusammenfassung und Beschreibung der einzelnen Leistungen fiir das Produkt sowie der Bedingungen
fiir das Produkt.

Vorbereitung der Vermarktung: Aufbereitung in einer ansprechenden und fiir die Zielgruppen attraktiven Leistungs-
beschreibung (Produktbestandteile/Teilleistungen und emotionale Ansprache). Bereitstellung von ansprechendem
und zielgruppengerechtem Bildmaterial. Ziel der Leistungsbeschreibung muss es sein, beim potenziellen Kunden die

Sehnsucht nach dem Produkt zu wecken.




¢/ Checkliste: Produktentwicklung

SCHRITT 6: ENDGULTIGE FESTLEGUNG DER VERTRIEBSWEGE, HERSTELLUNG DER BUCHBARKEIT

Entscheidung iiber erfolgversprechende Vertriebswege: Eigenvertrieb durch einen Leistungsanbieter, Eigenvertrieb durch
das Tourismus Service Center, Fremdvertrieb iiber die Regionalagentur / die RPT, Fremdvertrieb iiber Reiseveranstalter. Ggf.
Einholung von Unterstiitzung zum Vertrieb bei der Regionalagentur und/oder der RPT.

Einstellung des Produkts in das Reservierungssystem TKN iiber den zustandigen TKN-Stiitzpunkt.

Bei Pauschalen: Beachtung der rechtlichen Erfordernisse bei Vertrieb und Vermittlung von Pauschalreisen (vgl. dazu Info-
box ,,Grundlegende Hinweise auf rechtliche Erfordernisse im Zusammenhang der Buchungs- und Vermittlungstatigkeit” in
Kapitel 2.2.2, Teil 2).

SCHRITT 7: FESTLEGUNG DER MARKETINGMASSNAHMEN (VGL. DAZU KAPITEL 1.3 IN TEIL 2)

Einbindung in MarketingmaBnahmen (aktivierende und informierende Kommunikation) der Regionalagenturen und der
RPT.

Einbindung in die MarketingmaRBnahmen (insbesondere zur informierenden Kommunikation) des

Tourismus Service Centers.

TEIL 2
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©® QUALITATSMANAGEMENT FUR DAS TSC

Qualitatssicherung und -management bezieht
sich zunachst auf die Leistung des TSC selbst.

Hier sind zu nennen (vgl. Kap. 2.1in Teil 2):

+Ausbildung mindestens eines Verantwort-

lichen fur das Qualitatsmanagement im
lokalen/regionalen Zustandigkeitsbereich
durch Qualifizierung zum Qualitats-Coach
(Stufe | der Initiative ,ServiceQualitat
Deutschland in Rheinland-Pfalz®).

- Zertifizierung der Tourist Information als
Betrieb fur die Stufe | der Initiative ,Service-
Qualitat Deutschland in Rheinland-Pfalz“ Fiir
grofRe TSCist die Qualifizierung nach der Stu-
fe Il der Initiative ,ServiceQualitat Deutsch-

land in Rheinland-Pfalz“ ratsam.

- Zertifizierung mit der i-Marke des Deut-

schen Tourismusverbandes.

- Identifizierung mit der Regionalmarke (so-
weit vorhanden) und entsprechende Zerti-

fizierung.

Mit der Einbindung in die Initiative ,Service-
Qualitat Deutschland in Rheinland-Pfalz“
sind insbesondere auch folgende Leistungen

verbunden:

- Teilnahme an Qualitatschecks: anonyme
Qualitatsuberprifungen durch Testper-
sonen, Gaste-/Besucherbefragungen, sys-
tematische Analyse von Beschwerden/Lob,
Anbieterbefragungen,  Mitarbeiterbefra-
gungen etc. (teilweise erst ab Stufe SQ I1).

« Initiierung von internen Qualitatszirkeln
zur Weiterentwicklung der Servicequalitat,
Vorschlagswesen flr Verbesserungen o. a.

(Hinweis: nicht verpflichtend).

[ J QUALITATSMANAGEMENT IM LOKALEN

ZUSTANDIGKEITSBEREICH

Zusatzlich zur Qualitatssicherung im TSC
kommt es auch darauf an, eine qualitatsge-
sicherte Wertschopfungskette fur den Ta-
ges- und Ubernachtungsgast bereit stellen
zu konnen. Dies setzt die Zusammenarbeit
mit den Anbietern und Partnern im lokalen
Zustandigkeitsbereich voraus. Um die Qua-
litatssicherung systematisch betreiben zu
konnen, sollten in Zusammenarbeit mit den
Regionalagenturen folgende Malknahmen

sicher gestellt werden:

- Laufende Uberprifung (Stérken-/Schwa-
chenanalyse) der gesamten Servicekette
im lokalen / regionalen Zustandigkeitsbe-

reich.

- Sicherstellung der DeHoGa- und DTV-Klas-
sifizierung und von thematischen Zertifi-
zierungen von Betrieben (insbesondere als
wanderfreundliche und fahrradfreundliche
Betriebe).

+Motivation der Leistungsanbieter zur Teil-
nahme an der ,ServiceQualitat Deutschland

in Rheinland-Pfalz".

+ Vermittlung von Qualifizierungen und
Schulungen (u. a. fir Gastfreundschaft &
Service, Qualitat, Produktgestaltung, Mar-
keting) fir Leistungsanbieter und Beratung

von Betrieben in Qualitatsfragen.



©® INFRASTRUKTURMANAGEMENT, -BETRIEB

UND -BEWIRTSCHAFTUNG

Zur Qualitat des Angebotes vor Ort gehort ins-
besondere auch die touristische Infrastruktur.
Dabei kommt es nicht nur auf die private Be-
herbergungs- und Freizeitinfrastruktur an. Ge-
rade die offentliche touristische Infrastruktur,
die Stadt- und Ortsbilder sind fir das Wohlftih-
len des Gastes von immenser Bedeutung. Zur
touristischen Infrastruktur gehort daher das
gesamte Wahrnehmungsbild des Gastes. Sie
umfasst die Ausstattung fir jegliche Form tou-
ristischer Aktivitaten, d. h.:

- offentliche ErschlieRungsmaflinahmen, wie

z. B.Strallen und Wegenetze,

« MaBnahmen der Stadt- und Ortsgestal-
tung, z. B. Platze, Griinanlagen, FuBganger-

zonen, Aufenthaltsbereiche,

- Uberbetriebliche Einrichtungen als Erganzung
zum gewerblichen Angebot, wie z. B. Bader,
Gasteinformations- und Gastebetreuungs-

einrichtungen, Museen.

Die touristische Infrastruktur ist eines der
wichtigsten Einfluss- und Steuerungsinstru-
mente fur tourismusbewusste Stadte und
Gemeinden. Dementsprechend ist es Aufga-
be des TSC, sich in die Infrastrukturentwick-
lung aktiv einzubringen und sie im Sinne
des Tourismuskonzeptes fur den jeweiligen
Zustandigkeitsbereich mit zu gestalten. Fol-

gende Aufgaben gehdren dazu:

- Infrastrukturentwicklung: Mitwirkung bei
Konzeption, Planung, Entwicklung, Realisie-
rung von baulichen Vorhaben und Wege-
infrastruktur durch Beratung von Politik
und Verwaltung (in Abstimmung mit der

Regionsebene).

« Abstimmung von touristischen Infrastruk-
turvorhaben des eigenen Zustandigkeits-
bereichs im regionalen Umfeld (Hinweis:
Durchfliihrung der Abstimmung im gesam-
ten Einzugsgebiet der geplanten touris-

tischen Infrastruktureinrichtung).

+ Qualitatssicherung der gesamten vorhan-
denen touristischen Infrastruktur sowie
verbindliche Sicherstellung der Aufgaben
im Rahmen der Pflege des Wander- und
Radwegenetzes im eigenen Zustandig-
keitsbereich (in Ubereinstimmung mit den
Anforderungen des Wanderwege-Leitfa-
dens Rheinland-Pfalz sowie den Kriterien
des Landes HbR - einheitliche Hinweisbe-

schilderung an Radwegen).
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1.3 AUSSENMARKETING

® GRUNDLAGEN: MARKETING-/MEDIAPLAN

UND CORPORATE DESIGN

Basis flir das AulRenmarketing ist die Zusam-
menflihrung aller MaBnahmen in einem
Marketing- und Mediaplan mit Darstel-
lung samtlicher im Verantwortungsbereich
durchgefiihrter Malnahmen (vgl. hierzu
Kap.1.1in Teil 2). Hinzu kommt die Sicherstel-
lung der Wiedererkennbarkeit der Marke-

tingaktivitaten durch:

- Verwendung eines durchgangig einheitlichen
Corporate Designs (CD) unter Beriicksichti-
gung derVorgaben zum regionalen CD, soweit

von der Region gewiinscht.

« Sicherstellung einer deutlichen Erkennbarkeit
der Zugehorigkeit zur jeweiligen Region und

zum jeweiligen Thema, z. B. WanderWunder.

® INFORMIERENDE VERMARKTUNG AUF
LOKALER EBENE — GGF. BUNDELUNG DURCH

REGIONALAGENTUREN

Die auf lokaler Ebene verfligbaren Budgets, Perso-

nalressourcen und Qualifikationen sind oft ausge-

Das TKN (=Touristisches Kommunikations
Netzwerk Rheinland-Pfalz)

Seit 1999 betreibt die RPT gemeinsam mit
den touristischen Regionalagenturen und
zahlreichen Tourist Informationen das TKN.
,TKN“ steht fur die lizenzabhangige Nutzung
der Informations- und Reservierungssoft-
ware deskline der feratel media technologies
AG, Innsbruck. Seit dem o1.01.2007 fungiert
die RPT als landesweiter Lizenzgeber fiir das
TKN. Ab ca. Mitte des Jahres 2010 wird die
gegenwartige Version durch die neue Version
Deskline 3.0 ersetzt, die wesentliche Verbes-

serungen hinsichtlich Funktionsumfang und

sprochen begrenzt. Sie reichen nicht aus, eine im
Wettbewerbsumfeld wahrnehmbare und schlag-
kraftige Vermarktung zur Gewinnung neuer Gaste
(sog.,aktivierende Vermarktung”) umzusetzen.

Daher sollten sich ortliche Tourismus Service Cen-
ter auf die informierende Vermarktung, d. h. die
Information von Gasten in Form von Online- und
Print-Medien, konzentrieren. Zentral ist dabei die
Reduzierung der allgemein Ublichen Prospektflut.
Das Medium von Gegenwart und Zukunft ist das
Internet — hier sollten klare Schwerpunkte, auch
bei der Budgetierung der MafRnahmen, gelegt
werden. Die Erstellung von Print-Erzeugnissen (z.B.
Gastgeberverzeichnisse, Veranstaltungskalender,
Flyer) solite auf der lokalen Ebene auf das Min-
destmaf reduziert werden. Diese Aufgabe sollte,
gerade auch vor dem Hintergrund der oftmals
erforderlichen qualitativen Anspriiche (Mehr-
sprachigkeit, Informationsfiille, Hochwertigkeit),
moglichst auf Regionsebene, koordiniert durch die

Regionalagenturen, wahrgenommen werden.

Zur Erfiullung der Aufgaben der informierenden
Vermarktung stellt das TKN ein wichtiges Hilfs-
mittel dar (vgl. Infobox ,,Das TKN").

Benutzerfreundlichkeit beinhaltet. Die wich-
tigsten Module des TKN sind:

» Adressverwaltung: Eine gut organisierte Gaste-
und Leistungstrager-Datenbank ist die Basis fir
jedes touristische Customer Relationship Ma-
nagement! (CRM = Customer Relationship Ma-
nagement: Kundenbeziehungsmanagement) Die
Adressverwaltung Ubernimmt die zentrale Ver-
waltung aller Adressdaten des Tourismus Service
Centers Selbstverstandlich kdnnen die Adressen
fur die Erstellung diverser Serienbriefe mit gan-
gigen Textverarbeitungsprogrammen verknUpft
werden. Ebenso lassen sich Adressetiketten, Kun-

denkarten, Vermieterlisten, Telefonlisten oder Sta-



tistiken direkt aus dem Adressbestand erstellen.
Adressen konnen nach unterschiedlichen Kriterien
selektiert werden. Neben den Adressdaten selbst
konnen dazu auch weitere kundenbezogene Da-
ten im System gespeichert und verarbeitet wer-
den. So ist zum Beispiel durch die Qualifizierung
der gespeicherten Adressen (z. B. Zuordnung zu
den vier Schwerpunktthemen auf der Grundlage
der Anfrage des Gastes) ein themenspezifisches
Stammkundenmarketing moglich (Hinwveis: Hier-
bei sind die jeweils geltenden gesetzlichen Daten-

schutzbestimmungen zu beachten).

* Prospektversand: Taglich erhalten Tourismusor-
ganisationen eine Fulle von Prospektanfragen
telefonisch, schriftlich oder per E-Mail, die von
den Mitarbeitern moglichst schnell zu beant-
worten sind. Das TKN-Modul ,Prospektanfra-
gen“ unterstutzt die Mitarbeiter des TSC in
jeder Phase des Prospektvertriebs. Durch viele
automatisierte Funktionen und vorformulierte
Antwortbriefe wird der Arbeitsaufwand we-
sentlich erleichtert. Auch Anfragen aus dem
Ausland kénnen durch Formbriefe in mehreren
Sprachen passend beantwortet werden. Pro-
spekte konnen selbstverstandlich auch uber
das Internet bereitgestellt werden. Alle einge-
henden Anfragen werden automatisch in das
Informations- und Reservierungssystem Uber-
tragen und gesammelt und konnen mit aus-
gewahlten Begleitschreiben einmal oder mehr-
mals taglich ausgedruckt werden. Daruber
hinaus werden die Adressdaten automatisch in
die Adressverwaltung eingespeist und stehen

dort fur CRM-MaRnahmen zur Verfligung.

* (Online-)Reservierungssystem: Gemeinsam mit
einem professionellen Adressmanagement und
einer schnellen Prospektanfragen-Abwicklung
bildet das Reservierungssystem die Basis fir eine
optimal organisierte Tourismusorganisation. Ga-
sten, die nach einer geeigneten Unterkunft suchen,
kann in wenigen Schritten eine Auskunft tiber Ver-
fugbarkeit, Anzahl der freien Betten und die Preise

gegeben werden. Verschiedene Selektionskrite-

rien ermaoglichen es, rasch die passenden Hauser
und Zimmer auszuwahlen. Uber ein Zusatzmodul
(HotelClient) kann der Vermieter seine freien Ver-
fugbarkeiten selbststandig rund um die Uhr per In-
ternet aktualisieren. Darliber hinaus konnen auch
weitere externe Online-Portale mit den in das TKN

eingebundenen Unterkiinften bedient werden.
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« Veranstaltungskalender: Mit dem TKN-Modul
Veranstaltungskalender konnen die verschie-
densten Veranstaltungen erfasst, aufgelistet
und zur detaillierten Gasteinformation aus-
gewahlt, angezeigt und ausgedruckt werden.
Durch die Eingabe einer Zusatzinformation , tag-
lich/wochentlich/monatlich® werden regelma-
Rig stattfindende Veranstaltungen nur einmal
erfasst und automatisch fiir einen gewlinschten
Zeitraum kopiert. Umfangreiche Selektionsva-
rianten ermoglichen eine schnelle Beantwor-
tung der Gasteanfragen. Per Knopfdruck kann
eine Auskunft Giber die Art der Veranstaltungen,
Themenschwerpunkte und Termine erteilt wer-
den. Samtliche Veranstaltungsdaten lassen sich
selbstverstandlich auch direkt ausdrucken und
den anfragenden Gasten gleich mitgeben bzw.
zuschicken. Naturlich konnen alle Veranstal-
tungsdaten auch auf der eigenen Homepage
prasentiert werden. Daruiber hinaus stehen die
erfassten Veranstaltungen auch in den Veran-
staltungskalendern der Regionalagenturen und
der RPT zur Verfugung und konnen dort von in-

teressierten Gasten abgerufen werden.
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Fir das TKN stehen die wichtigsten Sprachfas-
sungen in Deutsch, Englisch, Niederlandisch und
Schwedisch zur Verfiigung (weitere vorhanden).
Die individuellen Daten (d. h.die Inhalte selbst) wer-
den vom jeweiligen Stiitzpunkt in den gewtinsch-
ten Fremdsprachen eingestelit.

Uber die Bereitstellung der grundlegenden Funk-
tionalitaten eines Informations- und Reservie-
rungssystems sind mit dem Einsatz des TKN fur die
Tourismus Service Center weitere grundlegende

Vorteile verbunden:

- Einbindung in ein landesweit einheitliches Reser-
vierungs- und Vertriebssystem: Die auf der lokalen
Ebene in das System eingepflegten Daten sind
auch auf der regionalen und landesweiten Ebene
abrufbar. Ein Beispiel: ein im TKN eingepflegtes
Hotel ist sowohl Uiber die Website des jeweiligen
Ortes, wie auch der zustandigen Regionalagentur
und der RPT buchbar.

« Moglichkeit zur Verwendung der einmal
eingepflegten Daten in allen Vertriebs- und
Kommunikationskanalen der Regions- und
Landesebene, z. B. Einbindung der Betriebe in
die Plattformen flir das Auslandsmarketing
der RPT und in den Rad- und Wandertouren-

planer.

- Das TKN-System ist voll in das Themen-
marketing des Landes integriert bzw. da-
rauf abgestimmt. Dies bedeutet, dass uber
TKN nicht nur Hotelbetten gebucht werden
konnen, sondern dass ein auf die Rheinland-
Pfalz-Themen ausgerichteter, themenspezi-
fischer Vertrieb der Betriebe inklusive des Ver-
triebs von Pauschalen tber TKN moglich ist.
Daruber hinaus werden die in das TKN ein-
gebundenen Beherbergungsbetriebe in den
themenbezogenen Tourenplanern der RPT
flir Wander- und Radtouristen (www.wander-

wunder.info und www. radwanderland.info)

dargestellt und konnen unmittelbar aus dem
Tourenplaner heraus uber das TKN gebucht

werden.

+Fur teilnehmende Beherbergungsbetriebe
besteht die Moglichkeit, das Reservierungs-
modul des TKN als sog. ,Internet Booking
Engine“ in die Website des Beherbergungs-
betriebs einzubinden. Dadurch steht den Be-
herbergungsbetrieben ein dullerst glinstiges
System zur Verfligung, tber das sie zu ,Null-

Provision“ direkt online buchbar werden.

Weitere Informationen zu den Einsatzmog-
lichkeiten und zum Funktionsumfang, zur
optimalen Vorgehensweise flr eine Einfuh-
rung sowie zu Preisen sind beim TKN-An-

sprechpartner der zustandigen Regionala-

gentur erhaltlich.




Ve

V Checkliste: Informierende Vermarktung

Zentral fir die informierende Kommunikation ist die Einhaltung von Standards der Touristischen Informationsnorm (TIN)

und der Barrierefreiheit bei allen relevanten Informationsmedien (vgl. hierzu: www.dtv-tin.de).

Print-Material (in Zusammenarbeit mit den Regionalagenturen)

[ ] Qualitativ ansprechende, jahrlich neu aufgelegte Unterkunftsinformation (Gastgeberverzeichnis o. 4.),

[ | regelmiRiger Veranstaltungskalender nach regional sinnvollen Versffentlichungszyklen,

[ ] ortspléne/-karten in Abstimmung, fiir den Fall regional relevanter Plane Abstimmung mit der zustandigen Regionalagentur,

[ schriftliches Informationsmaterial (Prospekt o.a.) mit einer detaillierten Darstellung des touristischen Angebots im
naheren Umfeld als Grundlage fiir die konkrete Urlaubsgestaltung vor Ort. Erfahrungswerte besagen, dass Einzelprospekte
zur Information von Gésten unter einem Mindestiibernachtungsvolumen von rund soo Tsd. Ubernachtungen oder einem ver-
gleichbaren Tagesgasteaufkommen nicht sinnvoll sind. In begriindeten Einzelfillen und seltenen Ausnahmen kénnen diese

MindestgroRen unterschritten werden.

Internet

[ ] RegelmiBig aktualisierte und gepflegte Website im lokalen Zustandigkeitsbereich,
[ | min. zweisprachig, je nach Schwerpunkt der Gastegruppen vor Ort mehrsprachig,
|:| leichte Auffindbarkeit in Suchmaschinen,

[ ] Lizenzierung des TKN und Einbindung in die Website (siehe Infobox),

L] Verlinkung auf die Website der Regionalagentur und der RPT.
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® AKTIVIERENDE VERMARKTUNG AUF

REGIONS- UND LANDESEBENE

Bei der aktivierenden Vermarktung, d. h. den
Aktivitaten zur Gewinnung von neuen Kun-
den (Werbung, Verkaufsforderung sowie
Presse- und Offentlichkeitsarbeit), gilt grund-

satzlich: Kooperation ist unverzichtbar.

Die gesamte aktivierende Kommunikation
sollte in Abstimmung und Kooperation mit
der Regionalagentur durchgefiihrt werden
— eine MaBnahme ohne allzu groRen Auf-
wand, aber mit erheblicher Wirkung, denn
es kann gelingen, alle verfligbaren Marke-

tingressourcen auf gemeinsame Ziele aus-

zurichten. Alleingange auflokaler Ebene sind
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zu vermeiden, da die eingesetzten Mittel
ansonsten verpuffen. Dies gilt insbesonde-
re im Hinblick auf landes- und regionsweite

Schwerpunktthemen.

Jedoch gilt: keine Regel ohne Ausnahme. Kur-
orte und Heilbader, groBere Tourismusorte
und Stadte mit einem groRen Gaste-/ Uber-
nachtungsaufkommen konnenin relevanten
Themenfeldern, die in der Gesamtausrich-
tung der Region keine hinreichende Rolle
spielen, eigene Aktivitaten zur aktivierenden
Vermarktung ergreifen. Diese sollten jedoch
immer mit den Marketing- und Mediapla-

nen der jeweiligen Region abgestimmt sein.




1.4 INNENMARKETING

Aufbau und Entwicklung eines TSC erfordern
ein hohes Maf an Vertrauen, das das TSC bei
den internen Partnern gewinnen, standig pfle-
gen und sichern muss.Zu den internen Partnern
zahlen insbesondere Politik und Verwaltung
als ,lokale Auftraggeber” des TSC, touristische
Leistungsanbieter als Entwicklungs- und Mar-
ketingpartner des TSC, nicht selten auch grof3e-
re Wirtschaftsunternehmen und stets auch die
aligemeine Presse und Offentlichkeit. Gegenu-
ber allen Gruppen haben vertrauensbildende
MaRnahmen und ein systematisches Innen-
marketing oftmals einen hoéheren Stellenwert

als Maltnahmen im Auenmarketing.

Die Rolle des Tourismusmanagers hat sich in
diesem Zusammenhang in den letzten Jahren
bereits fundamental verandert. Die Tatigkeits-
schwerpunkte verschieben sich: von der kom-
munalen Verwaltungskraft mit der Aufgabe des
Betriebs einer Tourist Information zum Stand-
ortmanager, Gestalter und Entwickler eines TSC
und des Ortes bzw. der Region. Die Frage ,Wie
vermarkte ich die Zimmer in meinem Ort?“ und
damit die Beschrankung auf die Beratung von
Gasten, das Produzieren von Broschiren und
das Besuchen von Messen ist Vergangenheit.
Zusatzlich stellen sich neue Herausforderungen,
indem neue, marktfahige Angebote und pro-
duktive Leistungsanbieternetzwerke initiiert

werden mdssen.

® INTERNES KUNDENMANAGEMENT, IN-

FORMATION UND KOMMUNIKATION

- Aufbau von qualifizierten Datenbanken zu ver-
schiedenen Anbietergruppen (Leistungsanbieter,
Presse, Politik ect.) als Voraussetzung fiir eine sy-

stematische Ansprache.

« RegelmaRige Kommunikationsaktivitaten un-
ter Nutzung verschiedener Informationsmedien:
Internet, Newsletter, verdffentlichte Tatigkeitsbe-

richte.

« Informationsveranstaltungen: Tage der offenen
Tur, regionale Tourismustage, regelmaRige,
eigeninitiative Berichte in Ausschiissen und

Gremien etc.

« Schaffen von Ansprechpartnerregelungen und

Sprechzeiten flr touristische Leistungsanbieter.

« Systematische Pflege und Neuakquisition von

Leistungsanbieterkontakten.

« Verleihung von Wichtigkeit und Wertigkeit fur
die Arbeit des Tourismus Service Centers durch
Einholen politischer Unterstiitzung, Schaffen von

Events und herausragenden Ereignissen .

® EINBINDUNG & VERNETZUNG

- Laufende Einbindung der internen Partner in Pla-
nungen und Entwicklungen des Tourismus Ser-
vice Centers sowie Information Uber regionale

und landesweite touristische Entwicklungen.

« Besonders intensive Einbindung der Schliissel-
betriebe, z. B. Uber die Verleihung eines Partner-
Status fur den Betrieb, der mit bestimmten In-
formationsvorteilen, Betreuungsaktivitaten oder

Verglinstigungen im Marketing verbunden ist.

« Sicherung ehrenamtlicher Tatigkeiten und syste-
matische Zusammenarbeit mit ortlichen Touris-

musvereinen.

+ Aufbau von Ubergreifenden und thematischen
Netzwerken durch Runde Tische, Anbieter-

versammlungen/-gruppen o. a.

- Offenes, einbindungsfahiges und kooperatives
Marketing: Erstellung eines Marketing- und
Mediaplans (vgl. dazu auch den Abschnitt zum
Marketing- und Mediaplan in Kapitel 1.1 in Teil 2)
mit Beschreibung jeder einzelnen MaRnahme,
so dass die Beteiligungsmaoglichkeiten und -kon-
ditionen fur Leistungsanbieter deutlich werden
(Inhalte pro MaRRnahme: Ziele, Vorgehensweise,
Zeitraum, Ansprechpartner, Erfolgskennzahlen

zur Bewertung).
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@ IMPULSGEBUNG, QUALIFIZIERUNG,

BERATUNG

« Initiierung von MaBnahmen zur Weiterbil-
dung fir Entscheider und verschiedene In-

teressens- und Anspruchsgruppen.

- Unterstutzende Beratung bei Qualitats-,
Marketing- und Entwicklungsfragen bei

Leistungsanbietern.

+ Unterstltzende Beratung bei Infrastruk-
tur-, Entwicklungs- und Qualitatsfragen

gegenulber Verwaltung und Politik.

Fir das Innenmarketing und die Vernet-
zung der Strukturen und Akteure muss ein
erheblicher Personal- bzw. Zeitaufwand der
Leitungsebene einkalkuliert werden. Nach
verschiedenen Erfahrungen ist das Manage-
ment des TSC oft bis zur Halfte der verfig-
baren Zeit mit dieser Aufgabe gebunden.
Hinzu kommen Arbeitszeiten weiterer Mit-

arbeiter, die eingerechnet werden mussen.

1.5 GASTEINFORMATION UND GASTESERVICES

Die Tourist Informationen der Tourismus
Service Center sind fur den Gast oft die
wichtigsten Anlaufstellen. Sie unterstitzen
ihn zum Beispiel bei der Urlaubsplanung:
bei der Wahl des Reiseziels, bei der Suche
nach einer geeigneten Unterkunft, nach
Highlights und Angeboten. Ebenso sind die
Tourist Informationen auch wahrend des
Aufenthaltes und auch danach wichtige

Anlaufstellen fir den Gast.

Vorbereiten Anreise Ankommen Wohnen Essen Freizeit Service
Informieren und und und und und
Buchen Orientieren schlafen trinken Sport Assistenz

Die touristische Dienstleistungskette und

Leistungen der Gasteinformation

Vor dem Aufenthalt
« Grundlegende Informationen liber das Reise-
ziel: Landschaft, Klima, Atmosphare, Aktivitats-

angebote und -moglichkeiten etc.

« Beeinflussung der Reiseentscheidung: Infor-
mationen zum touristischen Angebot des
Ortes und der umliegenden Region und emo-

tionale Ansprache des Gastes.

« Informationen zur konkreten Reiseplanung u.

Vorbereitung (Unterkunft, Aktivitdtsangebote etc.).

« Informationen zur Anreise.

Wihrend des Aufenthalts

« Informationen zu allen Moglichkeiten der Ur-
laubsgestaltung vor Ort und in der naheren
Umgebung: Gastronomie, Aktivitats-, Freizeit-
und Sportangebote, Unterhaltung und Kultur,
Ausflug und Shopping etc.

Nach dem Aufenthalt
- Entgegennahme und kundenorientierte Be-

arbeitung von Beschwerden.

- Pflege der Kundenbeziehung: regelmalSige In-
formation Uber Angebote der Region (,Kun-

denbeziehungsmangement”).

Unterhaltung Ausflug Abreise Erinnern und
und und Bestatigung
Kultur Shopping finden



® ROLLE DER TOURISMUS SERVICE CENTER
IN DER GASTEINFORMATION ERFORDERT
LANDESWEIT EINHEITLICHES QUALITATS-

UND SERVICE-NIVEAU

Die Tourismus Service Center nehmen somit
in vielen Phasen vor, wahrend und nach dem
Aufenthalt eine entscheidende Rolle ein. Fur
ein Tourismusland wie Rheinland-Pfalz ist es
von zentraler Bedeutung, dass die Qualitat der
Gasteinformation der Tourismus Service Center
den Bedirfnissen und Erwartungen des Gastes
in allen Reisephasen umfassend entspricht und
im Sinne eines landesweit einheitlichen Quali-
tats- und Serviceniveaus organisiert wird. Das
vorliegende Kapitel gibt daher einen grundle-
genden Uberblick Gber den Aufgabenbereich

Gasteinformation und Gasteservice.

Zur Realisierung dieses Anspruchs bedarf es
auch einer angemessenen Personal- und Sach-
ausstattung. Detaillierte Empfehlungen hierzu
finden sich im nachfolgenden Kapitel 2.1, Teil 2.
Dort finden sich dariiber hinaus Empfehlungen
zu den detaillierten Inhalten und zur Ablaufor-

ganisation der Aufgaben im Bereich Gastein-

formation und Gasteservice.

Kommunikationswege zur Gasteinformation
und zum Gasteservice

Um dem unterschiedlichen Kommunikations-
verhalten der Gaste gerecht zu werden, mussen
die Tourismus Service Center die Informationen
auf allen Kommunikationswegen zuganglich

machen:

« Telefonische Information durch die Tourist

Information (vgl. dazu Kapitel 2.2.1, Teil 2).

« Personliche Information in der Tourist Infor-

mation vor Ort (vgl. dazu Kapitel 2.2.1, Teil 2).

- Darstellung der Informationen im Internet-
auftritt inklusive Moglichkeit zum Download
von Informationsmaterial (z. B. Gastgeberver-
zeichnis) im pdf-Format (vgl. dazu auch die
Checkliste ,Informierende Vermarktung® in
Kapitel 1.3, Teil 2 sowie die Infobox ,Internet-
auftritt zur Gasteinformation® in Kapitel 2.2.1,
Teil 2).

« Schriftliche Kommunikation und postalischer

Versand von Informationsmaterial.

« Kommunikation und Versand von Informa-

tionsmaterial im pdf-Format tiber E-Mail.

+ Moglichkeit zum Empfang von Fax-Anfragen.



@ AUSRICHTUNG DER GASTEINFORMATION
AUF EINE ERFOLG VERSPRECHENDE BEAR-

BEITUNG DER SCHWERPUNKTTHEMEN

Die Tourismusstrategie 2015 definiert die
vier Themen mit den grofiten Marktchancen.
Hieraus ergeben sich fur die Gasteinformati-
onund den Gasteservice auf der lokalen Ebe-
ne grundlegende Konsequenzen: Zunachst
ist im Rahmen des ortlichen und/oder regi-
onalen Tourismuskonzeptes (vgl. dazu Kapi-
tel 1.1in Teil 2) zu definieren, welche der vier
Schwerpunktthemen vor Ort Erfolg verspre-
chend bearbeitet werden kénnen. Sodann
ist es erforderlich, dass die Tourist Informati-
onen auch den Aufgabenbereich der Gaste-
information passgenau auf die hinter diesen
Themen stehenden Zielgruppen, deren In-
formationsbedirfnisse und Reiseverhalten
ausrichten. Dies bedeutet: das Personal der
Tourist Information muss sich vollstandig
und ausnahmeslos in den Schwerpunktthe-
men auskennen, auf die sich die jeweilige
touristische Organisation in ihrem Touris-

muskonzept festgelegt hat.

Ein Beispiel: Die Bearbeitung des Schwer-
punktthemas Wandern erfordert im Bereich
Gasteinformation unter anderem die fol-

genden Leistungen der Tourist Information:

+ Umfassende Kenntnisse des Wanderange-
bots in der Region, moglichst aus eigener

Erfahrung.

« Umfassende Informationen zu hochwer-
tigen Wanderwegen (Rund- und Strecken-
wanderwegen), wanderfreundlichen Be-
herbergungs- und Gastronomiebetrieben;
Auskunftserteilung sowohl vor Ort und te-

lefonisch, aber auch im Internet.

« Bereithaltung und Verkauf von aktuellen

Wanderkarten und Wanderfihrern.

+ Information und Buchungsmoglichkeit

von Wanderpauschalen.

« Vermittlung von Gepacktransfers und Bring-/
Abholservice zum/vom Wanderstart- oder
-endpunkt (Transport des Gastes vom Un-
terkunftsbetrieb zu einem Wanderstart-
punkt bzw.vom Wanderendpunkt zum Un-
terkunftsbetrieb).

+ Buchung / Vermittlung des nachsten Etap-

penquartiers.

Eine detaillierte Darstellung der Aufga-
ben im Bereich Gasteinformation — auch
bezogen auf die Bearbeitung der Schwer-
punktthemen — inklusive ausfihrlicher
Checklisten findet sich in den Kapiteln 2

und 3in Teil 2.

® AUSRICHTUNG DER GASTEINFORMATION
AUF DIE ERWARTUNGEN DER KUNFTIGEN

GASTE

Weitere Anforderungen an die Gasteinfor-
mation ergeben sich aus den Veranderungen
der Gastestrukturen: Die Gaste der Zukunft
werden anspruchsvoller und internationaler
sein. Dies bedeutet fur die Gasteinformation

vor Ort unter anderem:

+Die Gaste sind sehr reiseerfahren und stellen
hohe Anspriiche an die Servicementalitat
und -bereitschaft. Diesen Anforderungen
mussen die Mitarbeiter/-innen im Be-
reich Gasteinformation und Gasteservice
in jeder Hinsicht entsprechen. Neben der
grundlegenden Serviceorientierung kon-
nen auch spezielle Aus- und Fortbildungen
notwendig und hilfreich sein. Dadurch wer-
den die Mitarbeiter/-innen befdhigt, an-
spruchsvolle Gaste in jeder Situation —d. h.

auch zum Beispiel in Situationen mit hoher



Arbeitsbelastung — kompetent und freund-

lich beraten und bedienen zu konnen.

« Zur Betreuung auslandischer Gaste sind
zumindest Englischkenntnisse erforderlich.
Je nach Herkunftsland konnen dariiber hi-

naus auch weitere Fremdsprachenkennt-

nisse notwendig sein.

- Zur erfolgreichen Bearbeitung auslan-
discher Quellmarkte sind neben sprach-
lichen auch interkulturelle Kompetenzen
erforderlich: Kenntnisse der spezifischen
Interessen und Erwartungen in Bezug auf
Reiseziele, Urlaubsaktivitaten und Sehens-
wirdigkeiten, Kenntnisse der spezifischen
Erwartungen an die Ausstattung von Un-
terkiinften und anderes mehr (Hinweis:
hier ist auch eine intensive Zusammen-
arbeit mit den Leistungsanbietern erfor-
derlich, um den Erwartungen der auslan-
dischen Gaste gerecht zu werden, vgl. dazu

Kapitel 3in Teil 2).

Kurzdarstellung von Hilfsmitteln zur Aufga-
benerfiillung

Mit Blick auf die Erfiillung der Aufgaben im Be-
reich der Gasteinformation werden seitens der
Landesebene und der Regionalagenturen viel-

faltige Hilfsmittel bereit gestellt:

« TKN: Informations- und Reservierungssoft-
ware mit Funktionen zur Adressverwal-
tung, Prospektversand, Veranstaltungska-
lender und (Online-)Reservierungssystem
(ausfiihrliche Darstellung siehe Infobox in

Kapitel 1.3, Teil 2).

+ Qualitatsmanagement und Servicequali-
tat: Ausbildung und Schulung zur Service-
Fachkraft (IHK) und zum Qualitats-Coach.

« Tourismus und Recht: Fortbildungen zum
Beispiel zum Thema Versicherungsrecht fir
Tourist Informationen oder zum Online-
Recht fur Orte und Regionen, Muster-AGB
flr Reisemittler und Veranstalter von Pau-

schalreisen.

+Themenmarketing in den Schwerpunkt-
themen: Informationsmaterial, Prospekte und
Karten.

- Fortbildungen zu weiteren Themengebieten

(z. B.erfolgreiche Messevertretung, Web 2.0).

« Teilnahme am Seminar ,Messe-Knigge“ als
Soll-Kriterium fur eine Teilnahme am RPT-

Gemeinschaftsstand als Anschlief3er.

Weitere Informationen zu den oben darge-
stellten Hilfsmitteln finden sich im Extranet

der RPT unter www.extranet.rlp-info.de.
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2. ENTWICKLUNG VON TOURIST INFORMATIONEN

Die ortlichen Tourist Informationen sind,
wie in Kapitel 1.5, Teil 2 dargestellt, oft die
wichtigste Anlaufstelle fur den Gast. Eine
den Erwartungen der (potenziellen) Gaste
entsprechende Beratung und Information
ist fur die Gewinnung neuer Gaste und die
Bindung bestehender Gaste von hochster
Bedeutung. Eine wesentliche Grundlage, um
den gasteseitigen Anforderungen gerecht
werden zu kénnen, ist eine angemessene
Sach- und Personalausstattung der Tourist
Information. Empfehlungen hierzu werden
im nachfolgenden Kapitel 2.1, Teil 2 formu-
liert. Die Personal- und Sachausstattung
bildet die Ausgangsbasis, um die in Kapitel
2.2, Teil 2 beschriebenen Aufgaben professio-
nell und wettbewerbsfahig wahrnehmen zu

konnen.

2.1 PERSONAL- UND SACHAUSSTATTUNG
(HARDWARE)

Die Empfehlungen zur Personal- und Sach-
ausstattung von Tourist Informationen glie-

dern sich in folgende Bereiche:

« Personalausstattung und Weiterbildung,
- Offnungszeiten und Erreichbarkeiten,
« Lage und physische Erreichbarkeit,

- AuBengestaltung, Eingangs-/Gebdude-

situation,
« Innenausstattung,

+ EDV- und Kommunikationsausstattung
inkl. Einsatz des TKN.

Leitsatz bei der Bemessung der Sach- und
Personalausstattung der Tourist Informati-
on sollte die Sicherstellung einer Mindest-
qualitat hinsichtlich der gasteseitig erwar-
teten Informations- und Serviceleistungen
sein.Andererseits sind naturlich die aus dem
Tourismus resultierenden wirtschaftlichen
Effekte (Einkommen, Arbeitsplatze, kom-
munales Steueraufkommen) eine wichtige
Grundlage fir die Bemessung der Ausstat-

tung der lokalen Tourist Information.

Vor diesem Hintergrund ist zu prifen, auf
welche Weise die nachstehend beschrie-
benen Empfehlungen optimal umgesetzt
werden konnen. So kommen neben der voll-
umfanglichen und eigenstandigen Wahr-
nehmung aller Aufgaben in der Tourist Infor-
mation vor Ort auch andere Moglichkeiten
in Betracht. Eine Darstellung moglicher und
bereits erfolgreich erprobter Umsetzungs-
moglichkeiten und Kooperationsformen fin-

det sich in Kapitel 2.3.3, Teil 1.

® EMPFEHLUNG ZUR PERSONALAUSSTAT-
TUNG UND WEITERBILDUNG VON TOURIST

INFORMATIONEN

Die folgenden Empfehlungen zur Personal-
ausstattung und Weiterbildung sind darauf
ausgerichtet, die Tourist Informationen aus
personeller Sicht in eine Lage zu versetzen, in
der sie den aus ihren Aufgabenstellungen re-
sultierenden Anforderungen gerecht werden
kénnen (Hinweis: die nachfolgenden Emp-
fehlungen beziehen sich ausschlielRlich auf
die Ausstattung der Tourist Information. Sie
sind somit erganzend zu den Empfehlungen
zur Personalausstattung der TSC in Kapitel

2.3.2in Teil 1).
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‘/ Checkliste: Empfehlung zur Personalausstattung und Weiterbildung von

Tourist Informationen

Mindestens ein/e hauptamtliche/r Mitarbeiter/in der Tourist Information,

mindestens ein/e Mitarbeiter/in der Tourist Information mit touristischer Aus-/Weiterbildung,

mindestens ein/e Mitarbeiter/in der Tourist Information als Qualitats-Coach (Service Q Stufe I) ausgebildet.

Hinweis: Um die vorstehend genannten Qualifikationen zu erfiillen, sind keineswegs zwangslaufig drei Mitarbeiter/-innen
notwendig, da selbstverstindlich ein/e Mitarbeiter/in auch mehr als eine Qualifikation erfiillen kann.

RegelmaRige Teilnahme an Weiterbildungsveranstaltungen (pro Jahr mindestens eine Weiterbildungsmanahme),

Teilnahme an einer jahrlichen Schulung der Mitarbeiter/in der Tourist Information in Bezug auf 6rtliche und

regionale Kenntnisse bzw. Informations- und Vermittlungsfahigkeiten,
Sicherstellung der Auskunftsfahigkeit in englischer Sprache (Grundkenntnisse),

bezogen auf die vor Ort bearbeiteten Schwerpunktthemen sowie ggf. weitere Angebotsthemen: Produktkenntnis aller
Mitarbeiter mit Kundenkontakt hinsichtlich der 6rtlichen und regionalen Angebotspotenziale aus eigener Erfahrung,
regelmaRige (mindestens alle zwei Jahre) Weiterbildung der Mitarbeiter hinsichtlich der nachfrageseitigen

Anforderungen an Angebote und Produkte.

® EMPFEHLUNG zU OFFNUNGSZEITEN UND ERREICHBARKEITEN VON TOURIST INFORMATIONEN

Die Sicherstellung der Erreichbarkeit der Tourist Information ist von wesentlicher Bedeutung. Hierzu zahlt neben der Auf-

findbarkeit der Tourist Information die Erreichbarkeit lber alle Gblichen Kommunikationswege und die Erreichbarkeit zu

den gasteseitig erwarteten Zeiten.

[l
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g
V Checkliste: Empfehlung zu Offnungszeiten und Erreichbarkeiten von Tourist Informationen

Eintragung in allen gangigen Telefonverzeichnissen (nationale und internationale Auskunft, Suchwort, Ortsname Tourist

Information®) sowie in einschldgige touristische Informationsmedien von DZT, RPT, Region und Destination.
Einbindung in das TKN (siehe Infobox in Kapitel 1.3, Teil 2).
Sicherstellung der personlichen, telefonischen, postalischen und Fax-Erreichbarkeit sowie der Erreichbarkeit per E-Mail.

Ganzjihrige Offnungs- und telefonische Erreichbarkeitszeiten fiir Giste und Anbieter sowie erginzende bedarfsorientierte

Offnungs- und telefonische Erreichbarkeitszeiten nach saisonalen und lokalen Besonderheiten (z. B. GroRveranstaltungen).

Offnungszeiten vom 01.04. bis 31.10. werktags mindestens sechs Stunden von g bis 18 Uhr, samstags sowie sonn-/feiertags

mindestens drei Stunden.

Durchgangige telefonische Erreichbarkeit werktags zwischen 8 und 21 Uhr, samstags und sonntags zwischen 8 und 18 Uhr,
ggf. sicher zu stellen liber ein Call Center und/oder Anrufweiterschaltung (Hinweis: Im Rahmen der Entgegennahme von
Anrufen Uber das Call Center bzw. die Anrufweiterschaltung sind grundsatzliche Informationsleistungen sowie die nachfol-

gende Weiterverteilung der Kundenanfragen zur qualifizierten Beantwortung zu gewahrleisten).

Gewihrleistung von Informationen/Serviceleistungen auRerhalb der Offnungszeiten (z. B. Touchscreen, Infosiule, Freimel-

dungen, Verweis auf andere Zweigstelle/Hotel).




® EMPFEHLUNGEN ZUR LAGE UND PHYSISCHEN ERREICHBARKEIT VON TOURIST INFORMATIONEN

Auch die raumliche Lage der Tourist Information sollte sich an den BedUrfnissen der Gaste orientieren. Neben der Unterbrin-
gung der Tourist Information an einer touristisch frequentierten, gut erreichbaren und zentralen Lage ist insbesondere eine

gute Ausschilderung von grundlegender Bedeutung.

( )

V Checkliste: Empfehlung zur Lage und physischen Erreichbarkeit von Tourist Informationen

[ ] Beleuchteter Ortsplan mit Adressenangaben und Sehenswiirdigkeiten am Ortseingang und an den wichtigsten Zufahrts-

straBen.
[ ] Méoglichst zentrale, zu FuR, per PKW und mit &ffentlichen Verkehrsmitteln gut erreichbare Lage an Hochfrequenzstandorten.

[ | Fiir PKW-Verkehr und FuRganger gut erkennbare Ausschilderung der Tourist Information von allen tourismusrelevanten

Orten (Bahnhofe, Zufahrtsstralen, Parkplatze, Ortseingang, Sehenswiirdigkeiten, weitere zentrale Orte).
L] Einbindung in touristisches Leit- und Beschilderungssystem des Ortes/der Region.

|:| PKW- und Bus-Parkplatze liegen in der Nahe (bis 100 m FuBweg) (Ausnahme autofreie Orte/Zonen).

® EMPFEHLUNG ZUR AUSSENGESTALTUNG, EINGANGS-/GEBAUDESITUATION VON TOURIST INFORMATIONEN

Die AuBengestaltung der Tourist Information unterliegt asthetischen und funktionalen Anforderungen. Die nachfolgende Check-

liste gibt einen Uberblick Gber die zentralen, hierbei zu beachtenden Aspekte.

p
‘/ Checkliste: Empfehlung zur AuBengestaltung, Eingangs-/Gebaudesituation von
Tourist Informationen

[ ] Attraktive Gestaltung von Eingangsbereich und Umfeld der Tourist Information (Griindflichen & Pflanzen, guter baulicher
Zustand des Gebaudes, zweckmaRige AuBenbeleuchtung).

[]

Aktuelle und ordentliche Schaukasten und -fenstergestaltung, z. B. kein veranderliches Prospektmaterial im Schaufenster

bzw. in Schaukasten.
Hinweis auf AuRen-/Zweigstellen bzw. zentrale Informationsstellen mit Offnungszeiten (falls vorhanden).
Fahrradstander, Sitzgelegenheiten, Entsorgungsmaglichkeiten fiir Abfall vor der Tourist Information.

Barrierefreier Zugang ist nach DIN 18024 gewahrleistet (Ausnahme: denkmalgeschiitzte Hauser).

0 O o o

Kostenlose, 6ffentlich zugangliche, gepflegte Toilette in der Tourist Information oder in unmittelbarer Nahe

(bis 100 m FuBweg), ggf. Hinweis auf barrierefreie Toiletten.

[]

Gut leserliche Anbringung des Tourist Informations-Schilds.

[]

Gut leserlicher Hinweis auf Offnungszeiten und Serviceleistungen durch Aushang o. 4.




® EMPFEHLUNG ZUR INNENAUSSTATTUNG VON TOURIST INFORMATIONEN

Analog zur AuBBengestaltung unterliegt auch die Innenausstattung der Tourist Information dasthetischen und funktionalen

Anforderungen. Die nachfolgende Checkliste gibt einen Uberblick tiber die zentralen, hierbei zu beachtenden Aspekte.

V Checkliste: Empfehlung zur Innenausstattung von Tourist Informationen

|:| Kennzeichnung als rauchfreie Zone (Ausnahme: Bistro/Café/Restaurantbereich mit Raucherzone).
Ubersichtliche, helle, aufgerdumte, stil- und geschmackvolle, zweckmiRige Gestaltung.
Counterbereich mit Sitzgelegenheiten und Schreibmoglichkeiten fiir die Gaste.

Attraktive Innengestaltung mit moglichst regionaltypischer Gestaltung.

RegelmaRige Renovierungszyklen, letzte Renovierung/Attraktivierung max. vor fiinf Jahren.

0 O o oo

Aktuelle Informationstafeln, Plakate, Bilder etc. auf neuestem Stand und in aktuellem touristischem Corporate Design
des Ortes/der Region.

[]

Sortiment von Merchandising-/Souvenirartikeln, Kartenmaterial sowie Orts-/Regionsfiihrern zum Verkauf bzw. zur
kostenlosen Weitergabe.

[ ] Personal durch Namensschilder und méglichst einheitliche, authentische, regionstypische und wieder erkennbare Beklei-
dungselemente gekennzeichnet.
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Im Rahmen der Innengestaltung sind ver-
kaufspsychologische Grundsatze der Laden-

gestaltung zu beachten:

Verkaufspsychologische Aspekte der Laden-
gestaltung

Neben einem attraktiven Angebot und einer
kunden- und verkaufsorientierten Ansprache
des (potenziellen) Gastes tragt auch eine ver-
kaufsfordernde Gestaltung der Tourist Informa-
tion wesentlich zum Erfolg bei.Im Einzelhandel
besteht ein umfassendes Know-How zur ver-
kaufspsychologischen Ladengestaltung. We-

sentliche Elemente sind:

« Informationsbediirfnisse befriedigen:

Ubersichtlichkeit und Informationsfreund-
lichkeit sind wichtige Grundsatze der Innen-
raumgestaltung. Dies bedeutet, dass Infor-
mationsmaterial gut erkennbar in Sichthohe
des Kunden prasentiert wird. Eine lGbersicht-
liche Gliederung (z. B.nach Themen) und gut
erkennbare Beschriftung erleichtert dartiber

hinaus die Orientierung.

* Bewegungs- und Blickmuster nutzen:

Intuitiv 1duft der Blick beim Betreten eines
Geschafts zur rechten Seite. Da der Blick
nach schrag vorne verlauft, erfahren also
diejenigen Verkaufsflachen die grofite Auf-
merksamkeit, die schrag vorne rechts vom
Eingang platziert sind. Demzufolge sollten
diese Flachen flr die Prasentation bevorzugt
zu verkaufender Leistungen und Informa-
tionsmaterialien genutzt werden. Flachen in
eher ungiinstiger Position (z. B. direkt links
vom Eingang) kdnnen durch MaRnahmen
zur Aufmerksamkeitssteigerung aufgewer-
tet werden (z.B.mehr Licht bzw. Lichtakzente,
auffallende Farben und Formen bei der Ge-
staltung, anderweitige Besonderheiten, die
von der Norm der Innenausstattung abwei-

chen und Aufmerksamkeit erzeugen).

» Haptischen Bediirfnissen entgegen kommen:
Im Einzelhandel gilt: Produkte, die ungezwun-
gen in die Hand genommen und begutachtet
werden konnen, verstarken den Kaufreiz. Auf
die Gestaltung einer Tourist Information Uber-
tragen bedeutet dies: Dem Kunden sollte der
Zugang zu allen Informationsmedien mog-
lichst leicht gemacht werden, um keine un-
notigen Hemmschwellen aufzubauen. Alle
Informationsmaterialien sollten direkt fir den
Kunden im Verkaufsraum zuganglich sein. Bei
bestimmten Produkten (z. B. Wanderkarten,
Bildbanden etc) empfiehlt sich die Auslage

eines Ansichtsexemplars.

* Angenehmes Raumklima schaffen:

Niemand halt sich gerne in heiSen, stickigen
oder mit unangenehmen Geriichen gefiillten
Raumlichkeiten auf. Daher ist — ggf. unter Ein-
satz entsprechender Hilfsmittel — daftir Sorge
zu tragen, dass in den Raumen der Tourist Infor-
mation angenehme Temperaturen und eine als
angenehm empfundene, mittlere Luftfeuchtig-
keit herrscht und dass diese frei von unange-

nehmen Gerlichen sind.

* Hohe Aufenthaltsqualitit schaffen:

Alles in allem gilt es, in der Tourist Information
eine insgesamt hohe Aufenthaltsqualitat
zu schaffen. Dies bedeutet, dass die Raum-
lichkeiten in allen Aspekten so zu gestalten
sind, dass sich der Gast dort willkommen
und wohl fihlt. Uber die bereits genannten
Aspekte hinaus tragt hierzu eine in allen we-
sentlichen Aspekten (Farben, Formen, Licht,
Mobiliar etc.) attraktive und freundlich wir-
kende Innenraumgestaltung bei. Durch wei-
tere Serviceleistungen, z. B. die Einrichtung
von Sitzgelegenheiten oder Kinderspiel-
ecken, optimalerweise auch das Bereithalten
kostenloser Getranke (z. B. Wasserautomat)
kann die Aufenthaltsqualitat weiter erhoht

werden.



® EMPFEHLUNG ZUR EDV- UND KOMMUNIKATIONSAUSSTATTUNG VON TOURIST INFORMATIONEN

Mit Blick auf die umfassenden Aufgaben im Bereich der Gasteinformation und des Gasteservice ist eine zeitgemalle, diesen Aufga-

ben gerecht werdende EDV- und Kommunikationsausstattung der Tourist Informationen notwendig.

Vs

|
V Checkliste: Empfehlung zur EDV- und Kommunikationsausstattung von Tourist Informationen

[ ] Technische Voraussetzungen: je ein Telefonanschluss pro diensthabendem/er Mitarbeiter/in, mind. ein Fax fiir die Tourist
Information, Internet- und E-Mail-Anbindung.

L] Verfligbarkeit einer Telefonanlage mit interner und externer Weiterleitungsmoglichkeit.

[ ] Verfiigbarkeit einer eigenstindigen Website (inkl. englischsprachigen Grundinformationen, Einbindung in
Websites von RPT und Destination, Prasenz in Suchmaschinen).

[] sicherstellung der technischen Ausstattung zur Einbindungsfahigkeit der Tourist Information in das TKN.

[ ] Verfiigbarkeit einer CRM-fahigen Datenbankldsung zur Erfassung von Anfrager-/ Kundendaten und Ansprache iiber
Direct-Marketing-Aktivitaten durch Nutzung des TKN (vgl. dazu Infobox ,,Das TKN“ in Kapitel 1.3, Teil 2).
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2.2 PROZESSORGANISATION DER
TOURIST INFORMATION (SOFTWARE)

Neben der Sicherstellung einer den Gasteer-
wartungen entsprechenden Hardware-Aus-
stattung der Tourist Information dient auch
die Einhaltung bestimmter Ablaufe und Ser-
vice-Standards dazu, den Erwartungen der
Gaste in optimaler Weise zu entsprechen
und sie fur eine Reise oder einen Tagesaus-

flug nach Rheinland-Pfalz zu gewinnen.

Die im vorliegenden Kapitel in Checklisten
dargestellten Empfehlungen zu den Stan-
dard-Service-Leistungen von Tourist Informa-
tionen sind folglich darauf ausgerichtet, ei-
nen systematischen Uberblick Gber sinnvolle

Ablauf- und Prozessstandards zu geben.

Hierbei lassen sich folgende drei Aufgaben-

bereiche unterschieden:

- Informationen und Auskunfte,
+ Buchung und Vermittlung,

+ Beschwerdemanagement.

Grundsatzlich sollte sich die Gestaltung aller
Abldufe und Prozesse in der Tourist Informa-
tion an verkaufpsychologischen Grundsatzen
orientieren. Aus psychologischer Perspektive
ist der erfolgreiche Verkauf einer bestimmten
Leistung die Folge der Verhaltensweisen von
Kaufer und Verkaufer. Diese Verhaltensweisen
werden auch maligeblich durch Emotionen

und Motivationen beeinflusst.

Folglichistes flireine erfolgreiche Verkaufs- und
Vermittlungstatigkeit der Tourist Information
erforderlich, sich nicht nurauf die Bereitstellung
sachbezogener Informationen zu beschranken,
sondern den Kunden auch emotional anzu-
sprechen und seine spezifische Motivation in
das Zentrum der Information und Beratung
zu stellen. Dazu muss das Personal der Tourist

Information Uber eine grundlegende Affinitat

zum jeweiligen Thema verfligen - es muss das
Produkt aus eigener Erfahrung kennen und

moglichst sich selbst daflir begeistern.

Bei der emotionalen Ansprache des Kunden
geht es darum, die Begeisterung fiir das eigene
Produkt auf den Kunden zu Ubertragen, schil-
lernde Bilder in seinem Kopf zu erzeugen und
ihnzumTraumen zu bringen,und um damit das
Produkt schlieRlich unwiderstehlich erscheinen
zu lassen. Bezogen auf die Motivation des po-
tenziellen Gastes lassen sich insbesondere die

folgenden Aspekte unterscheiden:

« Physische und psychische Aspekte (z.B.Er-
holung, Sport, Regeneration, Gesundheit
und Heilung, Zerstreuung, Erlebnisorientie-
rung,Abenteuerlust, Lust aufVeranderung):
Hierbei handelt es sich um Motivationen,
die auf die Regeneration des Korpers und
des Geistes, auf gesundheitliche Aspekte,
auf Sport oder Freude/Vergnugen ausge-
richtet sind. Diese Aspekte sind in der Regel
mit dem Wunsch nach solchen Aktivitaten
verbunden, die dazu beitragen, eine vor-

handene Anspannung zu reduzieren.

+ Kulturelle Aspekte: Motivation, die auf das
Kennenlernen anderer Kulturen, Regionen
und Lander und auf die Befriedigung intel-
lektueller Interessen und Bedurfnisse aus-
gerichtet ist (z. B. Kunstinteresse, Bildungs-
interesse, Kennenlernen anderer Regionen

und Lander, Sitten und Gebrauche).

« Interpersonelle Aspekte: Diese umfassen
Motivationen, die auf den sozialen Kontakt
und auf neue Erfahrungen mit anderen
Menschen ausgerichtet sind (z. B. sozialer
Kontakt zu Reisepartnern und Einheimi-
schen, Geselligkeit, Besuch von Freunden,

Verwandten, Bekannten).



- Status- und prestigebezogene Aspekte:
Hierunter fallen Motivationen, die auf eine
Starkung des eigenen Egos ausgerichtet
sind. Dies kann z. B. durch eine Weiterent-
wicklung der eigenen Personlichkeit und
den Erwerb neuer Fahigkeiten befriedigt
werden, aber auch durch die Anerkennung
und Wertschatzung Anderer auf Grund
eines besonders prestigetrachtigen Reise-

ziels.

Diejeweilsdominanten Motivationendes po-
tenziellen Gastes Uben einen bedeutenden
Einfluss auf sein Interesse an bestimmten
Urlaubsthemen (Schwerpunktthemen der
Tourismusstrategie 2015, vgl. Kapitel 1.1 in
Teil 1) und auf die Art und Weise der ange-
strebten Urlaubsgestaltung im jeweiligen
Themenfeld aus (z. B. eher sportlich orien-
tiertes Radfahren oder eher geruhsames

und entspanntes Radfahren).

2.2.1 INFORMATIONEN UND AUSKUNFTE

Die Versorgung des (potenziellen) Gastes
mit den von ihm nachgefragten Informatio-

nen vor und wahrend der Reise ist die Kern-

aufgabe im Bereich Gasteinformation.Wenn
der Gast die bendétigten Informationen nicht
in der von ihm erwarteten Weise erhalt, be-
steht eine hohe Wahrscheinlichkeit, dass er
sich fir ein anderes Reiseziel entscheiden
wird. Die grundlegenden gasteseitigen Er-
wartungen sind daher in den nachfolgenden
Empfehlungen zu Informations-, Auskunfts-

und Reaktionsstandards zusammengefasst.

® INFORMATIONS-, AUSKUNFTS- UND REAK-
TIONSSTANDARDS (TELEFONISCH/E-MAIL/

FAX/PosT)

Die Kontaktaufnahme des Gastes mit der Tou-
rist Information Uber Telefon, E-Mail, Fax oder
den Postweg findet in aller Regel vor Reisean-
tritt, haufig auch noch vor der eigentlichen
Entscheidung fiir ein Reiseziel statt. Die Tourist
Information sollte beider Beantwortung dieser
Anfragen daher zwei Zielsetzungen im Auge
behalten.Erstens gilt es,die Reiseentscheidung
des Gastes zugunsten der eigenen Destination
zu beeinflussen, und zweitens, die Informa-
tionsbedurfnisse des Gastes umfassend und
abgestimmt auf sein spezifisches Reiseverhal-

ten zu erfillen.

Checkliste zu den Informations-, Auskunfts- und Reaktionsstandards
(telefonisch/E-Mail/Fax/Post) von Tourist Informationen

[ ] Grundsatz: keine Anfrage bleibt unbeantwortet (daher Gewahrleistung von: Entgegennahme von Anrufen nach dem

dritten Klingeln, Anrufweiterleitungssystem, Anrufbeantworter nach Erreichbarkeitszeiten).

[]

Schriftliche Beantwortung am Tag der Anfrage, spatestens innerhalb von 24 Stunden (Postausgang), Ziel: Zugang von

schriftlichem Informationsmaterial innerhalb von zwei Werktagen.

Personalisiertes Antwortschreiben mit konkretem, auf den Anfragekontext bezogenes Angebot bei jeder Anfrage.

Telefonische, Fax- oder E-Mail-Beantwortung: Riickruf, Fax bzw. E-Mail-Antwort am Tag der Anfrage, spatestens innerhalb von 24 Stunden.

Auskiinfte und Versand von Informationsmaterial erfolgen kostenlos bzw. gegen eine freiwillige Gebiihr.

I R I R

Systematisches, standardisiertes Telefonverhalten: einheitliche BegriiRungs- und Verabschiedungsstandards,

Befragung nach Reisemotiven, Unterkunftswiinschen, Adressdaten.




® INFORMATIONS- UND AUSKUNFTSSTANDARDS (PERSONLICH)

Die Informationsbedirfnisse der Gaste, die die Tourist Information vor Ort aufsuchen, sind in der Regel sehr konkret. Ein Beispiel: Fir
Wandergaste reicht es hier nicht mehr aus, grundsatzlich dartiber zu informieren, dass man in der Region wunderbar wandern kann.
Vielmehr benétigt der Gast in der Regel umfassende und detaillierte Informationen: Empfehlung zu Wanderwegen, die optimal auf die
Bedurfnisse des Gastes und seine personliche Situation zugeschnitten sind: Dauer der Wanderung, Schwierigkeit/Steigungen, Einkehr-
moglichkeiten, Sehenswirdigkeiten, landschaftliche Schonheit etc. AuBerdem erganzende Informationen zur Wegekennzeichnung,

einen Uberblick tiber den Wegesverlauf anhand einer Karte, Verkauf von Kartenmaterial etc.

( N\
‘/ Checkliste zu den Informations- und Auskunftsstandards (personlich) von Tourist Informationen

Alle Service-Leistungen fiir den Gast sind in einem Gebaude erhiltlich.

Verfiigbarkeit von kostenlosen Grundinformationen iiber den Ort, die Region und die Nutzung des OPNV sowie weiterer

Angebote und Services.

Verfiigbarkeit kostenloser Unterkunftsinformationen (Gastgeberverzeichnis o. 4.) sowie Informationen zu Sehenswiirdig-

keiten in der Region.
Einsehbarkeit von Ortsplanen, Regionskarten, StraBen- und Wegekarten und Maéglichkeit zu deren Erwerb.

Verfiigbarkeit von Informationsmedien zum Angebot und den thematischen Angebotsschwerpunkten des Landes Rhein-

land-Pfalz und der Destination.

Informationsmaéglichkeit fiir den Gast wihrend Wartezeiten, hierzu Verfiigbarkeit von Ubersichtskarte, Prospektstinder/

-ficher, aktuelle Programme, Veranstaltungen, Tagestipps, OPNV-Informationen.

O o od oo oo

Systematische, standardisierte Kundenansprache und -betreuung: einheitliche BegriiBungs- und Verabschiedungs-

standards, Regelung moglichst aller Wiinsche des Gastes.

® SCHRIFTLICHES INFORMATIONSMATERIAL ZUR GASTEINFORMATION

Im Rahmen der Gasteinformation sind verschiedene Informationsmaterialien zur Befriedigung der Informationsbediirfnisse des
Gastes notwendig. Die nachfolgende Checkliste gibt einen Uberblick (iber die zentralen hierzu vorzuhaltenden Informationsmateri-
alien.Interessierte Gaste sollten diese auf allen heute Uiblichen Kommunikationswegen (soweit moglich) von der Tourist Information
erhalten:

« personlich bei einem Besuch des Gastes in der Tourist Information vor Ort,

+ Versand per Post auf Anfrage per Telefon, Fax, Brief, E-Mail,

- downloadbar im Internet im pdf-Format (Ausnahme: kostenpflichtige Informationsmaterialien, z. B. Karten, Biicher).

-
‘/ Checkliste Schriftliches Informationsmaterial zur Gasteinformation
a) allgemeines Informationsmaterial (vgl. dazu auch Kapitel 1.3 in Teil 2)
L] Gastgeberverzeichnis der Region,

Buchungskatalog der Region mit Pauschal- und/oder Bausteinangeboten,
Campingverzeichnis/Reisemobilstellplatzverzeichnis der Region (sofern vorhanden),

weitere themen- und zielgruppenspezifischen Prospekte und Verzeichnisse der Region (sofern vorhanden), z. B. Urlaub

auf dem Bauernhof, Reiten, Motorrad, Familien, Schifffahrtsplane, Wasserwandern,

allgemeiner Veranstaltungskalender mit Veranstaltungen im ndheren Umfeld (ca. 30 km),

00 0o

Programme und Informationsmaterial zu iiberregional bedeutsamen Veranstaltungen in der Region und vor Ort.

b) Informationsmaterial zu den Schwerpunktthemen von Rheinland-Pfalz

(sofern Angebot vor Ort und/oder in der Region vorhanden): siehe dazu die Checklisten zu den

Aufgaben im Bereich Gasteinformation und Gasteservices fiir die Schwerpunktthemen in Kapitel 3,Teil 2.




Internetauftritt zur Gasteinformation

Der Internetauftritt spielt eine immer wich-
tigere Rolle bei der Informationsbeschaffung
und Buchung im Vorfeld einer Urlaubsreise
bzw. eines Tagesausflugs: Informierte sich im
Jahr 2000 nur jeder zehnte Deutsche vor Reise-
antritt im Internet, so nutzte 2009 bereits fast
die Halfte der Bevolkerung das Internet zur In-
formationsbeschaffung. Damit stellt das Inter-
net als Informationsmedium die Klassiker wie
Broschuren, Kataloge oder Gastgeberverzeich-

nisse bei weitem in den Schatten.

Besonders beliebt zur Informationsbeschaf-
fung im Internet sind neben den Websites von
Unterkunftsbetrieben die Websites von Rei-
sezielen und Reiseregionen. 84% derjenigen,
die das Internet zur Reiseinformation nutzen,
suchen zur Urlaubsinformation Websites von

Reisezielen und -regionen auf.

Der Internetauftritt wird hierbei haufig in meh-
reren Phasen der Reiseentscheidung genutzt:
zunachst zur ersten Orientierung, dann zur
Auswahl und Entscheidung flr ein Reiseziel,
und schliefRlich zur konkreten Urlaubsplanung
sowie zur Auswahl und ggf. Buchung von Un-

terklinften und weiteren Reiseleistungen.

Auch die Bedeutung der Online-Buchbarkeit
wird in den nachsten Jahren voraussichtlich
weiter zunehmen: Bisher haben immerhin
schon etwa 25% der Internetnutzer bereits ein-
mal eine Reise online gebucht - weitere 50% der
Internetnutzer haben zwar bisher keine Erfah-

rung damit, interessieren sich aber dafir.

Um diesen Anforderungen der Gaste gerecht
zu werden, stellt die RPT den Tourismus Service
Centern mit dem TKN ein technisches Hilfsmit-
tel zur Realisierung wichtiger Online-Funktio-
nen (Buchungs- und Reservierungssystem,

Prospektversand, Adressverwaltung) zur

Verfligung (siehe dazu die Infobox ,Das TKN*
in Kapitel 1.3, Teil 2).

Wichtiger Hinweis: Uber die Bereitstellung der

nachgefragten Inhalte hinaus sind noch wei-

tere wichtige Aspekte zu beachten. Auch heu-

te noch werden viele Internetauftritte den drei

zentralen gasteseitigen Anforderungen nicht

gerecht:

1. nutzerfreundlich,

2.informativ und die Angebote der Destination
optimal und umfassend prasentierend,

3.emotional ansprechend und zu einer

Entscheidung flr die Destination motivierend.

Mogliche Konkurrenten sind jedoch nur einen
Klick entfernt - wenn ein potenzieller Gast die
von ihm gesuchten Informationen nicht in der
gewulnschten Qualitat findet, so wird er sich
mit hoher Wahrscheinlichkeit fir ein anderes
Reise- bzw. Ausflugsziel entscheiden, das ihm
die gesuchten Informationen in leichter zu-

ganglicher und ansprechender Form bietet.

Quellen: Burda Community Network: Typo-
logie der Wiinsche 2009; FU.R.: Reiseanalyse

Online 2009

Am haufigsten genutzte Informationsinhalte bei der Nutzung von

Destinationswebsites:

Unterkunftsmoglichkeiten am Reisezie! | IEEA

Wetter vor Ort 70%
Urlaubsaktivitaten am Reiseziel 66%
Veranstaltungen am Reiseziel 52%
Méglichkeiten zur An- und Abreise 47%
Angebote, z. B. Pauschalangebote 46%
Mobilitat vor Ort, z. B. 6ffentl. Ver-

kehrsmittel

Sonstige 18%
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® ZUSAMMENFASSUNG: ZENTRALE ASPEKTE
DER AUFGABENWAHRNEHMUNG IM
BEREICH DER PERSONLICHEN UND TELEFO-

NISCHEN GASTEINFORMATION

Die nachfolgende Ubersicht fasst die zentralen
Aufgaben der personlichen und telefonischen
Beratung im Bereich Gasteinformation zu-

sammen:

« Systematische, auf das Wesentliche konzen-
trierte Erfassung der Kundenbedurfnisse zu
Beginn des Gesprachs, um eine optimal auf die
jeweiligen Kundenbedurfnisse abgestimmte
Beratung zu gewahrleisten: Erfassung von
Reisebegleitung (z. B. Paar, Familie mit kleinen
Kindern, Reisegruppe, ect.), bevorzugte Reise-
aktivitaten, besondere Vorlieben hinsichtlich

Umfeld, Unterkunft und anderes mehr.

+ Auskunftsfahigkeit und Beratungskompe-
tenz aller Mitarbeiter mit Kundenkontakt
hinsichtlich des touristischen Angebots im
Zustandigkeitsbereich der Organisation: All-
gemeine Orts- und Regionsinformationen, Be-
herbergung, Gastronomie, Aktivitatsangebote,
Freizeitinfrastruktur und touristische Infra-

struktur, besondere Highlights und Angebote.

« Auskunft und Beratung zu freien Unterkinf-
ten, Angebot zur Vermittlung einer Zimmer-
buchung bzw. -reservierung: Hierbei auf die
ermittelten Kundenbedirfnisse abgestimmte

Beratung des Gastes (z. B. Empfehlung fami-

lienfreundlicher Unterkiinfte fir Familien mit

Kindern, Winzerhofe fur Weintouristen, wan-

derfreundliche Gastgeber fiir Wanderer etc.).

« Auskunft und Beratung zum touristischen
Angebot vor Ort in den Schwerpunktthemen
von Rheinland-Pfalz entsprechend der ermit-
telten Kundeninteressen (soweit vor Ort ein
Angebot existiert): Wandern, Radfahren, Wein
und Weinkulturlandschaft, Gesundheit (vgl.
hierzu auch die Checklisten zur Bearbeitung

der Schwerpunktthemen in Kapitel 3, Teil 2).

- Sofern vor Ort kein den Kundenbediirfnissen
entsprechendes Angebot existiert: Auskunft
und Beratung zum touristischen Angebot in
den Schwerpunktthemen von Rheinland-Pfalz
in angrenzenden/anderen Regionen in Rhein-
land-Pfalz oder Weitervermittlung an nachstge-
legene Tourist Information mitentsprechendem
Angebot. Zielsetzung: Den potenziellen Gast,
wenn schon nicht an den eigenen Ort, zumin-
dest nach Rheinland-Pfalz zu holen, anstatt ihn

an einen Wettbewerber zu verlieren.

+ Ermittlung des Bedurfnisses hinsichtlich
schriftlicher  Informationsmaterialien und
anschlieBender Versand bzw. Ausgabe an
den Gast: Gastgeberverzeichnis, themenbe-
zogene Prospekte, Radkarten, Wanderkarten,
Veranstaltungskalender (vgl. dazu Checkliste
,Schriftliches Informationsmaterial zur Gaste-

information®).



2.2.2 BUCHUNG UND VERMITTLUNG

Neben Auskiinften und Informationen stellt der
Bereich ,Buchung und Vermittlung"” die zweite
Kernaufgabe der Tourist Information im Bereich
,Gasteinformation und Gasteservice” dar. Die
unmittelbare Buchbarkeit - sowohl von Unter-
kunftsleistungen als auch von Pauschalange-
boten und erganzenden Angebotsbausteinen
- wird immer bedeutsamer. Die nachfolgend
dargestellten Empfehlungen fassen die zentra-
len hierbei zu beachtenden Punkte zusammen.
Die technische Abwicklung von Buchungs- und
Vermittlungsleistungen durch die Tourist Infor-
mationen wird durch den Einsatz eines EDV-
gestltzten Informations- und Reservierungs-
systems wesentlich unterstutzt. Vorzugsweise
sollte hierzu seitens der Tourist Informationen
das TKN zum Einsatz kommen. Dieses wird in
Rheinland-Pfalz von der RPT, den Regionalagen-
turen und zahlreichen Tourist Informationen
auf der lokalen Ebene eingesetzt (fir weitere
Informationen zum TKN siehe die Infobox ,,Das
TKN"in Kapitel 1.3, Teil 2).

Wichtige Hinweise zu rechtlichen Rahmen-
bedingungen enthalt die Infobox ,Rechtliche
Erfordernisse im Zusammenhang der Vermitt-
lungs- und Buchungstatigkeit” auf der fol-

genden Seite.

® GRUNDSATZLICHE EMPFEHLUNGEN ZUR
UMSETZUNG VON BUCHUNGS- UND

VERMITTLUNGSLEISTUNGEN

Im Bereich der Buchungs- und Vermittlungs-
leistungen sind seitens der Tourist Informa-

tion folgende Aufgaben sicher zu stellen:

-RegelmaRige Beteiligung am Gastgeber-
verzeichnis der Region bzw. einer vergleich-

baren Auflistung von Unterkiinften.

Verkaufs- und Vermittlungsleistungen
durch die Tourist Information: Zimmerver-
mittlung, Tickets fur ortliche und regionale

Veranstaltungen.

+ Absicherung von Pauschalreiseleistungen
als Reiseveranstalter oder -mittler durch
Ausgabe eines Sicherungsscheins (soweit

Insolvenzabsicherungspflicht besteht).

+ Angebot von Reisertcktrittsversicherung
bei Pauschalangeboten sowie bei vermit-
telten Beherbergungsleistungen (optional
zubuchbar) (vorgeschrieben nach §6 der

BGB-Informationspflichten-Verordnung).

g
V Empfohlene Anforderungen zur Umsetzung der Zimmervermittlung

[ ] Ausstattung mit einem computergestiitzten Reservierungssystem, vorzugsweise Anschluss an das TKN (vgl. dazu ausfiihrlich
die Infobox ,,Das TKN“ in Kapitel 1.3, Teil 2).

Verfiigbarkeit der frei gemeldeten Unterkiinfte ohne Riicksprache mit dem Gastgeber.
Einheitliche Geschéfts- und Stornobedingungen.

Benennung aller zahlbaren ortlichen Abgaben sowie der Kosten fiir Energie, Bettwiasche, Handtiicher und

Endreinigung (als Inklusivpreise oder getrennt ausgewiesen).

Optionsfrist von min. zwei Tagen auler bei Kurzfrist- bzw. Tagesangeboten.

O Oon

Zur Bearbeitung internationaler Quellmarkte: mindestens englische Sprachversion eines Informations- und Reser-
vierungssystems (maglichst TKN), englischsprachige Inhalte (z. B. Beschreibung der Beherbergungsbetriebe etc.).




Grundlegende Hinweise auf rechtliche Erfor-
dernisse im Zusammenhang der Buchungs-
und Vermittlungstatigkeit

Bei der Gestaltung und Vermarktung von Pau-
schalreisen sind unterschiedliche, vor allem
auch rechtliche Fragen zu beachten. Eine feh-
lende rechtliche Absicherung kann weitrei-
chende Folgen, insbesondere auch finanzieller
Art, fir den Reiseveranstalter haben. Aufgrund
der Komplexitat rechtlicher Fragestellungen
konnen die nachfolgend aufgefliihrten Infor-
mationen lediglich einen grundlegenden Uber-
blick geben. Sie ersetzen keine entsprechende

rechtliche Beratung.

Was ist eine Pauschalreise?

Nach § 651a BGB ist eine Pauschalreise eine
Reise, bei der ,,dem Reisenden eine Gesamtheit
von Reiseleistungen” zu einem Gesamtpreis
angeboten werden. Nach der Rechtssprechung
gilt als ,Gesamtheit von Reiseleistungen die
Blindelung von zwei Hauptleistungen zu einem

Leistungsbundel.

Beispiele:

+ Beforderung und Unterkunft,
+ Unterkunft und Hobbykurs,

+ Unterkunft und Sport,

+ Beforderung und Mietwagen,
+ Unterkunft und Mietwagen,
« Unterkunft und Kunstfuhrer.

Im Zuge der Rechtssprechung wurden auch Lei-
stungsblindel,die im sogenannten ,Baukasten-
prinzip“ vom Kunden individuell zusammenge-

stellt werden, als Pauschalreisen eingestuft.

Wer ist Reiseveranstalter?

Reiseveranstalter ist, wer eine Pauschalreise im
Sinne des § 651a BGB anbietet, d. h. mindestens
zwei Hauptleistungen als Gesamtheit im Rah-
men eines von vornherein festgelegten Gesamt-

programms und zu einem Gesamtpreis anbietet.

Beispiele:

Auch ein einmaliges Angebot, z. B. die Leserrei-
se einer Zeitung gilt als Pauschalreise. Ebenso
sind nichtgewerbliche Anbieter von Reisen, z.B.
Volkshochschulen, Vereine etc., die Pauschalrei-
sen in der oben dargestellten Form anbieten,

Reiseveranstalter im Sinne des BGB.

Was ist zu beachten, wenn die Tourist Informa-
tion als Reiseveranstalter auftritt?

Das Auftreten der Tourist Information als Reise-
veranstalter im oben angefiihrten Sinn macht
es erforderlich, den reiserechtlichen Bestim-
mungen gerecht zu werden. Dies beinhaltet

insbesondere:

« Absicherung des vor Reiseende kassierten
Reisepreises sowie der notwendigen Kosten

flr den Riicktransport gegen Insolvenz.

« Verschuldensunabhangige Haftung fir Reise-

mangel.

« Haftung fiir Sach- und Personenschaden (Ab-
sicherung durch Abschluss einer Personen-

und Sachschadensversicherung).

« Einhaltung der Informationspflichten gemaf
§ 651a Abs. 3 BGB: Gesetzeskonforme Informa-
tion des Kunden im Rahmen des Prospektes,
vor Vertragsabschluss, in der Reisebestatigung

und vor Beginn der Reise.

Weitere Informationen:

- Muster-AGB fiir Reisemittler und Veranstal-
ter von Pauschalreisen in Rheinland-Pfalz sind
erhaltlich bei der Rheinland-Pfalz Tourismus

GmbH, Ansprechpartnerin: Frau Schallop.

- Weitergehende Informationen enthalt der
Ratgeber ,Rechtsfragen in der touristischen
Produktentwicklung” der IHK Halle-Dessau/
IHK Magdeburg (http://www.magdeburg.
ihk24.de).

Quelle: Deutscher ReiseVerband: DRV-Reise-

rechtsbroschiire.



2.2.3 BESCHWERDEMANAGEMENT

® GRUNDSATZLICHE EMPFEHLUNGEN ZUM

BESCHWERDEMANAGEMENT

Ein professionelles, auf die Zufriedenstellung
der Kundenwiinsche ausgerichtetes Beschwer-
demanagement ist aus zwei zentralen Grin-

den von hohem Nutzen:

1. Es hilft dabei, Schwachstellen in den eigenen
Ablaufen oder im touristischen Angebot aus-
findig zu machen. Auf diese Weise liefert es
wertvolle Erkenntnisse, um gezielte Verbesse-

rungen zu bewirken.

2. Es ist bekannt, dass unzufriedene Kunden
ihre Erfahrungen sehr viel 6fter weitererzahlen
als zufriedene Kunden. Zudem ist die Wahr-
scheinlichkeit hoch, dass der unzufriedene Kun-
de furimmer verloren ist. Durch ein aktives und
professionelles Beschwerdemanagement kann
dem jedoch sehr haufig entgegen gewirkt wer-
den. Die Chancen sind sehr hoch, dass ein Kun-
de, dessen Beschwerde schnell, professionell
und entgegenkommend gelost wird, zu einem
hochst zufriedenen Kunden wird, der seine po-
sitiven Erfahrungen wiederum anderen weiter-

erzahlt und damit neue Kunden wirbt.

Ausfihrliche Informationen zum professi-
onellen Umgang mit Kundenbeschwerden
vermittelt zum Beispiel die Weiterbildung zur
Service-Fachkraft Tourist Information, die von
der IHK Rheinland-Pfalz in Zusammenarbeit
mit der RPT angeboten wird (weitere Informa-

tionen hierzu sind bei der RPT erhaltlich, An-

sprechpartnerin: Frau Franziska Schallop).

Ve

gegeniiber.

Kompensationsleistungen).

V Checkliste zum Beschwerdemanagement

[ | Grundsatz: Verantwortungsbewusstsein fiir alle Angebotsbausteine und Leistungen, die der Gast in Anspruch genommen
hat, d. h. keine Beschrankung des Beschwerdemanagements auf die eigenen Leistungen (,,dafiir sind wir aber gar nicht
zustandig“). Gegebenenfalls Weiterleitung der Beschwerde und Sicherstellung einer angemessenen Reaktion dem Gast

[ ] Fragebogen/Kummerkasten fiir Beschwerden in der Tourist Information.

[ ] Bearbeitung von Beschwerden am Tag der Beschwerde, spatestens innerhalb von 24 Stunden.

[ ] systematische Vorgehensweisen und Reaktionsstandards bei Beschwerden (Leitfaden, Formulare,




3. BESONDERE ANFORDERUNGEN AN DIE TSC

UND INSBESONDERE DIE TOURIST INFORMATIONEN

IM ZUSAMMENHANG DER UMSETZUNG DER
TOURISMUSSTRATEGIE 2015

Die nachfolgenden Checklisten fassen die
spezifischen, aus der Bearbeitung von Schwer-

punktthemen oder Auslandsmarkten resultie-

« Kultur als Basiselement der Strategiethemen.
Hinweis: Weitergehende Informationen zum

Reiseverhalten und zu den erfolgversprechen-

renden Aufgaben der TSC und insbesonere der den Themen in den verschiedenen Quellmark-

Tourist Informationen im Bereich Gasteinfor- ten kénnen bei der RPT angefragt werden.
mation zusammen:

Daneben gilt es selbstverstandlich, vor Ort
« Schwerpunktthema Wandern, ggf. vorhandene, aber nicht in die genannten
« Schwerpunktethema Radwandern, Schwerpunktthemen einordenbare Alleinstel-
« Schwerpunktthema Wein und

Weinkulturlandschaft,

lungsmerkmale mit hohem touristischen Po-
tenzial in die Marktbearbeitung der Tourismus
« Schwerpunktthema Gesundheit, Service Center und in die Gasteinformation

« Wachstum auf Auslandsmarkten, durch die Tourist Informationen einzubeziehen.

‘/ 3.1 CHECKLISTE: BESONDERE AUFGABEN IM BEREICH
GASTEINFORMATION UND GASTESERVICE FUR DAS
SCHWERPUNKTTHEMA WANDERN

WANDERWunder ~:‘

RHEINLAND-PFALZ, \Q
o4

Grundlegend: Kenntnis der Wanderangebote in der Region aus eigener Erfahrung.

L1 O

Information zu wanderfreundlichen Beherbergungsbetrieben, Markierung der Betriebe im allgemeinen Gastgeberverzeich-

nis oder Darstellung in einem separaten Gastgeberverzeichnis mit ausschlieflich wanderfreundlichen Betrieben.

Personliche, schriftliche und telefonische Auskunftsfahigkeit zu Qualitidtswanderwegen im Umfeld, Bereithaltung und Ver-
sand des Informations-, Prospekt- und Kartenmaterial (sofern vorhanden) zu den Qualitdtswanderwegen (zertifiziert nach

Deutschem Wanderverband oder Deutschem Wanderinstitut).
Information zu vorhandenen Strecken- und Rundwegen, je nach Vorliebe des Gastes.
Information und Buchungsmaéglichkeit von Wanderpauschalen (Wandern ohne Gepack etc.).

Bereithaltung (Vor-Ort-Verkauf) und Versand von zeitgemaRen Wanderkarten der Region (Stand: nicht dlter als 2 Jahre,
MafRstab 1:25.000 bis 1:50.000) und Wanderliteratur.

L Ogo

Themenprospekte der RPT und der Region zum Schwerpunktthema. Bereithaltung eines Informationsprospekts mit einem
Uberblick iiber die Wanderwege der Region (wichtiger Hinweis: Keine Erstellung auf einen Ort beschrinkter Prospekte, son-
dern mit zumindest regionaler Ausdehnung. Erstellung méglichst iiber die regionalen Tourismus-Agenturen). Beachtung der
Empfehlungen zur Gestaltung von Printmedien fiir Wanderwege des Deutschen Wanderverbandes (Broschiire ,,Qualitatsof-

fensive Wandern“, erhiltlich beim Deutschen Wanderverband, Wilhelmshoher Allee 157-159, 34121 Kassel).
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Unterstiitzung bei der Vermittlung gefiihrter Wanderungen; Einbindung der Kultur- und Weinbotschafter.
Einbindung der kulturellen Potenziale in der Region in die Gasteinformation, sofern zielgruppengerecht.

Sofern am Markt in angemessener Qualitdt vorhanden: Bereithaltung (Vor-Ort-Verkauf) und Versand regionaler

Wanderliteratur (Buch mit Tourentipps und Routenvorschligen).

Verlinkung der lokalen Website auf www.wanderwunder.info.

Verlinkung des Wandertourenplaners; Wanderrouten als GPS-Track im Internet downloadbar.

Notfall-Rufnummer: Sicherstellung einer 24-Stunden verfiigbaren Telefonauskunft mit Zugang zum TKN zwecks
Auskunft iiber freie Beherbergungsbetriebe auch fiir Gaste, die unvermittelt vor Ort erscheinen. Ansage der 24-Stunden
erreichbaren Rufnummer tiber Anrufbeantworter, Kommunikation in den schriftlichen Informationsmaterialien, an

der Tourist Information vor Ort und im Internetauftritt.

Information zu Geschéaften mit Verleih und Verkauf von Wanderausriistung im Umkreis.

Information zu Gaststitten im Umfeld des Wanderweges inklusive Angabe der Offnungszeiten.

Vermittlung von Gepacktransfers und Bring-/Abholservice (Transport des Gastes vom Unterkunftsbetrieb zu einem

Wanderstartpunkt bzw. vom Wanderendpunkt zum Unterkunftsbetrieb).

Angebot an gefiihrten Wanderungen.

Buchung/Vermittlung des nachsten Etappenquartiers.

Verkauf wanderbezogener Merchandising-Artikel der regionalen Ebene bzw. der Qualitdtswanderwege in der Region.

Entgegennahme von Beschwerden zum Wegezustand und zu Mangeln bei der Beschilderung und Kennzeichnung von

Wanderwegen. Weiterleitung an die zustiandigen Stellen (Wanderwegemanagement).
Uberarbeitung renovierungsbediirftiger Wanderwege nach Wanderwegeleitfaden.
Beratung der Betriebe im Hinblick auf eine Zertifizierung als ,,wanderfreundlicher Gastgeber®.

Enge Kooperation mit zertifizierten Wanderbetrieben zur Angebotsentwicklung.

Nutzung des WanderinformationsSystems (WIS) als Planungs-, Auskunfts- und Nachhaltigkeitsinstrument.

KAPITEL 2
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- Leitfaden fiir die touristische Marktbearbeitung auf der lokalen Ebene
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‘/ 3.2 CHECKLISTE: BESONDERE AUFGABEN IM BEREICH

RabwawnderLand @%

GASTEINFORMATION UND GASTESERVICE FUR DAS RHEINLAND -PFALZ

SCHWERPUNKTTHEMA RADFAHREN

Grundlegend: Kenntnis der Radangebote (Radwandern, Rennrad, Mountainbike) je nach lokaler Verfiigbarkeit in der Region

aus eigener Erfahrung.

Information zu radfreundlichen Beherbergungsbetrieben (Bett&Bike), Markierung im Gastgeberverzeichnis oder separates

Verzeichnis von Bett&Bike-Betrieben / radfreundlichen Beherbergungsbetrieben.

Fiir die Zielgruppe der Radwanderer: Personliche, schriftliche und telefonische Auskunftsfahigkeit zu Radfernwegen und
iiberregionalen Radwanderrouten im Umfeld, Empfehlung besonders geeigneter Strecken abgestimmt auf Kundenbediirf-

nisse (sportlich, gemiitlich, familiengeeignet/besonders verkehrsarm etc.).

Fiir die Zielgruppe der Regio-Radfahrer: Personliche, schriftliche und telefonische Auskunftsfahigkeit zu regionalen Rund-
touren und regionalen Radwanderrouten im Umfeld, Empfehlung besonders geeigneter Strecken abgestimmt auf Kunden-

bediirfnisse (sportlich, gemiitlich, familiengeeignet/besonders verkehrsarm etc.).

Personliche, schriftliche und telefonische Auskunftsfahigkeit zu besonders geeigneten Strecken fiir spezielle Zielgruppen

(Mountainbike, Rennrad).

Bereithaltung und Versand von Informationsmaterial zu vorhandenen Radfernwegen/Radrundtouren, je nach Vorliebe des Gastes.
Einbindung der kulturellen Potenziale in der Region in die Gasteinformation, sofern zielgruppengerecht.

Bereithaltung und Verkauf von Reparatur-Sets.

Moglichst Bereithaltung géngiger Werkzeuge (u. a. Inbus-Schliissel aller GroBen, Schraubenzieher, Sechskantschliissel aller Gr6Ren).
Information zu und Buchungsmaéglichkeit von Radwanderpauschalen, auch in Zusammenarbeit mit (Spezial-)Reiseveranstaltern.

Verlinkung der kommunalen Website mit www.radwanderland.info.

Unterstiitzung bei der Vermittlung gefiihrter Radwanderungen.
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Bereithaltung (Vor-Ort-Verkauf) und Versand von zeitgemaBen Radwanderkarten der Region (Stand: nicht dlter als 2 Jahre,

MaRBstab ca. 1:50.000) sowie Literatur und Radwanderfiihrern.

Sofern am Markt in angemessener Qualitit vorhanden: Bereithaltung (Vor-Ort-Verkauf) und Versand regionaler Radwander-

futhrer (Buch mit Tourentipps und Routenvorschlagen).

Themenprospekte der RPT und der Region zum Schwerpunktthema. Bereithaltung des Informationsprospekts mit einem
Uberblick iiber die Radrouten der Region, sofern vorhanden (wichtiger Hinweis: keine Erstellung von auf einen Ort beschrinkte Pro-

spekte, sondern mit zumindest regionaler Ausdehnung, Erstellung maglichst iiber die regionalen Tourismus-Agenturen).

Nutzung des Tourenplaners unter www.radwanderland.info mit pdf-Ausdruck der Radwanderrouten. Verlinkung auf den
Radroutenplaner Rheinland-Pfalz (www.radwanderland.info), ggf. Moglichkeit zum Download von Radrouten als GPS-Track
auf der Website des Tourismus Service Centers (wichtig: regelmaRige Aktualisierung und Qualitdtskontrolle der GPS-Tracks

ist sicherzustellen).

Informationen zu Fachbetrieben mit Reparaturservice.
Informationen zu Fahrverleihbetrieben.

Information zu Tourenguides (insbesondere fiir MTB).

Informationen iiber Transportméglichkeiten fiir Fahrrider im OPNV, sofern vor Ort vorhanden Kenntnis des ,,RegioRadler*-
Angebots (=spezielle Fahrradbusse in Rheinland-Pfalz) inklusive Reservierungsmaglichkeit, Moglichkeit zur Fahrplanaus-

kunft (inkl. Ausdruck individueller Fahrpldne) auf Basis der Internetangebots der jeweiligen Verkehrsverbiinde vor Ort.
Beratung der Betriebe im Hinblick auf eine Klassifizierung als Bett&Bike-Betrieb.

Kooperation mit den fahradfreundlichen Betrieben zur Angebotsentwicklung.

KAPITEL 2 73




Leitfaden fiir die touristische Marktbearbeitung auf der lokalen Ebene

r a

3.3 CHECKLISTE: BESONDERE AUFGABEN IM BEREICH GASTE- WE | NR@LOM

INFORMATION UND GASTESERVICE FUR DAS SCHWERPUNKT- RHEINLAND -PFALZ
THEMA WEIN UND WEINKULTURLANDSCHAFT

Grundlegende Kenntnisse zum Thema Wein und Weinanbau in der Region, Kenntnis der Weingiiter in der Region moglichst

aus eigener Erfahrung.

Themenprospekte der RPT und der Region zum Schwerpunktthema. Informationsmaterial/-broschiire zum Weintourismus

der Regionalagentur.

Informationsmaterial zu Weingiitern und Weinanbaubetrieben mit angeschlossenem Beherbergungsangebot.

I e N A

Weinbezogene Beratungskompetenz: Grundkenntnisse des weinbezogenen Fachvokabulars, Kenntnisse des
jeweiligen Anbaugebiets und der Weingiiter vor Ort (u. a. angebaute Traubensorten, Uberblick iiber herausragende/

besonders ausgezeichnete Betriebe, grundsitzliche Einordnung der Qualitit der Jahrgédnge etc.).
Entwicklung von Angeboten mit den Kultur- und Weinbotschaftern.
Angebotsentwicklung fiir die definierten Zielgruppen.

Informationen zu Weingiitern und Weinanbaubetrieben mit Verkostungsmoglichkeit, StrauBenwirtschaften und

Vinotheken (insbesondere auch Angabe der Offnungszeiten und Kontaktdaten).
Informationen zu Weinlehrpfaden.

Aktuelle Informationen zu Weinfesten, Weinproben, Weinverkauf, Méglichkeiten zur Mithilfe bei der Weinlese

(Termine, ggf. Offnungszeiten, Ansprechpartner etc.).

Angebot weintouristischer Gastefiihrungen, Betriebs- und Weinbergfiihrungen.

Einbindung der kulturellen Potenziale in der Region in die Gasteinformation, sofern zielgruppengerecht.
Information und Buchungsméglichkeit von weintouristischen Pauschalen iiber das TKN.

Verlinkung der lokalen Website mit www.weinreich.info.

Vermittlung von Weinproben und Weinseminaren, Herstellung des Kontaktes von Gasten zu Winzern.
Weinaffine Dekoration der Tourist Information.

Weinverkauf (Wein des Monats).

I I A R O R I B O I R O

Aktionen wie z. B.,,Winzer des Monats* inkl. Verkostung.
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‘/ 3.4 CHECKLISTE: BESONDERE AUFGABEN IM BEREICH

GASTEINFORMATION UND GASTESERVICE
FUR DAS SCHWERPUNKTTHEMA GESUNDHEIT

Grundlegende Kenntnisse der gesundheitstouristischen Ausrichtung von Rheinland-Pfalz und potenzieller Zielgruppen

(Literaturhinweis: Umsetzungshilfe ,Neuausrichtung des Gesundheitstourismus in Rheinland-Pfalz setzen, siehe unten).
Uberblick iiber die gesundheitstouristischen Angebote in der Region.
Kennzeichnung der IchZeit-Betriebe mit der Partnermarke der IchZeit.

Grundlegende Informationen und Beratungsfihigkeit zu gesundheitstouristischen Angeboten unter besonderer
Beriicksichtigung der drei Produktkategorien fiir Rheinland-Pfalz (,,Medical Mental Wellness*, ,Wellness mit mentalen

Entspannungsbausteinen”,, Entschleunigung®).

Informationen zu den gesundheitstouristischen Leistungsanbietern vor Ort und deren Angeboten, Herstellung des

Kontaktes zu Leistungsanbietern der gesundheitstouristischen Produktmarke ,,IchZeit Rheinland-Pfalz*“.

Bereithaltung des gesundheitstouristischen Informationsprospektes der RPT (IchZeit). In gesundheitstouristischen
Schwerpunktzentren (z. B. Kurorte, Heilbadder): ggf. Bereithaltung eines Informationsprospektes mit den gesundheits-
touristischen Angeboten des Ortes/der Region.

Vertiefte Kenntnisse der Angebotsschwerpunkte und Angebotsfelder, Fihigkeit zur Beratung des interessierten Gastes
hinsichtlich der fiir ihn geeigneten Angebotsschwerpunkte und Angebotsfelder sowie der vor Ort angebotenen Pro-
gramme auf der Basis der Ermittlung von Indikationen/Beschwerden. Falls dies durch das Tourismus Service Center nicht
gewahrleistet werden kann: Weitervermittlung an kompetente Auskunftsstelle (z. B. die zentrale Buchungsstelle der

IchZeit Rheinland-Pfalz, Telefonnummer: 0261-91520-0).

Information und Buchungsméglichkeit von gesundheitstouristischen Pauschalen in den drei Angebotsbereichen
(,,Medical Mental Wellness“, Wellness mit mentalen Entspannungsbausteinen, , Entschleunigung®), sofern seitens der

Leistungsanbieter vor Ort entsprechende Produkte angeboten werden.
Verlinkung der lokalen Website mit www.ichzeit.info

Einbindung der kulturellen Potenziale in der Region in die Gasteinformation, sofern zielgruppengerecht.

Hinweis: Weitere Informationen zum Schwerpunktthema Gesundheitstourismus finden sich in der Umsetzungshilfe zur
Neuausrichtung des Gesundheitstourismus in Rheinland-Pfalz, erhaltlich bei der RPT, Ansprechpartnerin:

Frau Jeanette Dornbusch.
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3.5 CHECKLISTE: BESONDERE AUFGABEN MIT BLICK AUF DIE BEARBEITUNG INTERNATIONALER QUELLMARKTE

Differenzierte Bearbeitung der internationalen Quellmarkte durch die RPT (vgl. dazu auch Kapitel 1.1in Teil 1)

SCHWERPUNKTMARKTE REGIONALMARKTE WEITERE MARKTE
(GROSSBRITANIEN, IRLAND, SCHWEDEN, SPANIEN, ITALIEN) (z.B. NIEDERLANDE, BELGIEN) (FRANKREICH, INDIEN, CHINA, USA, JAPAN)

AKTIV: WEIN & WANDER- RADWANDER- MARKTBEARBEITUNG
RAD & WANDERN GENUSS LAND LAND DURCH DZT

FLANKIERT VON RPT

Romantik und Kultur als begleitende Elemente | Wein und Kultur als begleitende Elemente

Grundlegend: Kenntnisse kultureller Besonderheiten der aktiv bearbeiteten internationalen Quellmarkte.

Innenmarketing: Sensibilisierung der Leistungsanbieter (Beherbergungsbetriebe, Gastronomie, Attraktionen) fiir die Ziel-
gruppe der ausldndischen Gaste und deren spezifische Bediirfnisse und Anforderungen, Initiierung von Netzwerken zwi-
schen verschiedenen Leistungsanbietern (Hotels, Gastronomie, Guides etc.), u. a. mit dem Ziel der Produktentwicklung fiir

auslandische Quellmarkte durch Leistungsanbieter-Netzwerke.

Setzen (ggf. Schaffen) der Rahmenbedingungen fiir internationale Gaste: englischsprachige Hinweisbeschilderung (insbe-

sondere Attraktionen), ggf. englischsprachige Infotafel etc.

Grundlegende Englischkenntnisse in Wort und Schrift mit Blick auf die Beantwortung von Gasteanfragen zu allen Themen-

feldern (Unterkunft, touristisches Angebot etc.).

Information und Vermittlung von Beherbergungsbetrieben mit entsprechender Kompetenz zur Beherbergung auslandischer
Gaste (mindestens englischsprachige Speisekarte, grundlegende Englischkenntnisse des Personals, Beriicksichtigung quell-

marktspezifischer Erwartungshaltungen etc.).

Regionsweites Gastgeberverzeichnis in Englisch (gegebenenfalls auch in weiteren Fremdsprachen, je nach Verfiigbarkeit bei

der Regionalagentur).

Englischsprachige Informationen zu den fiir auslindische Gaste besonders relevanten Sehenswiirdigkeiten und zu Veranstal-

tungshighlights und Einbindung der kulturellen Potenziale in der Region in die Gasteinformation, sofern zielgruppengerecht.

Printmedien (zu Sehenswiirdigkeiten/,,Points of Interest“, Veranstaltungen, Image-/ Informationsbroschiire) in Englisch,
ggf. in weiteren Fremdsprachen (optional Image- und Informationsbroschiire, sofern mit Blick auf Kosten-Nutzen-Verhiltnis

sinnvoll - méglichst auf regionaler Ebene).
Downloadbare englischsprachige Version der o. a. Informationsmedien im Internetauftritt verfiigbar.

Mindestens englischsprachige Stadtfiihrungen/Besichtigungen/Guides. Je nach zu bearbeitendem Quellmarkt sind auch
Stadtfiihrungen/Besichtigungen/Guides in weiteren Fremdsprachen (insbesondere in italienischer oder spanischer Sprache)
erforderlich. Ziel ist es, Gasten aus den aktiv bearbeiteten Quellmarkten Fiihrungen, Besichtigungen etc. in ihrer jeweiligen

Landessprache anzubieten.
Mindestens englischsprachige Internetseite, ggf. weitere Sprachversionen je nach bearbeitetem Quellmarkt.
Verlinkung der lokalen Website mit www.romantic-germany.info und den weiteren marktspezifischen Seiten.

Nutzung der Onlinebuchbarkeit des TKN: englische Sprachversion eines Informations- und Reservierungssystem (maoglichst TKN),
inklusive englischsprachiger Darstellung der Inhalte (d. h. Beschreibung der Beherbergungsbetriebe etc.) sowie Nutzung der schwe-
dischen, italienischen und spanischen TKN-Versionen nach Bedarf. Unbedingte Sicherstellung der Online-Buchbarkeit, da dies in

vielen der bearbeiteten internationalen Quellmarkten einer der wichtigsten und gebrauchlichsten Buchungswege darstellt.




GLOSSAR

Aktivierende Vermarktung

Marketingmalinahmen, die schwerpunktmaRig auf die Neukundengewinnung abzielen
(z.B.Werbung, Verkaufsforderung, Presse- und Offentlichkeitsarbeit), vgl. dazu Kapitel 1.3 in Teil 2.

AuBenmarketing

AulRenmarketing umfasst alle auf (potentielle) Gaste gerichteten Marketingmanahmen
(vgl. dazu Kapitel 1.3 in Teil 2). Gegenpart: Innenmarketing, s. u.

CRM CRM steht fiir,,Customer Relationship Management”, zu deutsch Kundenbeziehungs-
management. Darunter fallen alle MaBnahmen, die der systematischen Gestaltung,
Dokumentation und Pflege der Kundenbeziehungs-Prozesse dienen.

DTV Deutscher Tourismusverband e. V.

DZT Deutsche Zentrale fiir Tourismus e. V.

GPS Abk.fiir "Global Position System”, ein satellitengestiitztes Navigationsystem. GPS-Empfanger
sind mittlerweile auch fir FuRganger (Wanderer) und Radfahrer erhéltlich, so dass es
zunehmende Verbreitung zur Navigation auch im Freizeitbereich findet.

i-Marke Deutschlandweit einheitliches Qualitats- und Zertifizierungssystem fiir Tourist Informationen

des Deutschen Tourismusverbandes.

Informierende Vermarktung

MarketingmafRnahmen zur Information und Gewinnung von (potenziellen) Gasten in Form von
Online- und Printmedien (vgl. dazu ausfiihrlich Kapitel 1.3 in Teil 2).

Innenmarketing

Innenmarketing umfasst alle KommunikationsmaBnahmen mit den internen Partnern
(z.B. Leistungsanbietern, lokale Politik und Verwaltung, vgl. dazu ausfihrlich Kapitel 1.4 in Teil 2).

Marketing-/Mediaplan

siehe Kapitel 1.1in Teil 2

(Touristisches) Produkt siehe dazu die Infobox ,,Das touristische Produkt” in Kapitel 1.2, Teil 2

Tl Abk. fiir Tourist Information

TIN Abk. fiir "Touristische InformationsNorm”. Die TIN enthalt Definitionen, Hinweise fur die
Erstellung von Gastgeberverzeichnissen, eine Darstellung rechtlicher Rahmenbedingungen
u.a.m. Weitere Informationen unter www.dtv-tin.de

TKN Abk. fir Touristisches Kommunikations Netzwerk Rheinland-Pfalz. Das TKN ist ein von der RPT,

den Regionalagenturen und zahlreichen Tourist Informationen in Rheinland-Pfalz gemeinsam
betriebenes Informations- und Reservierungssystem (siehe ausfiihrlich die Infobox "Das TKN”
in Kapitel 1.3, Teil 2).

Tourismuskonzept

Das Tourismuskonzept beschreibt das kurz-, mittel- und langfristige Aufgaben- und Leistungs-
profil einer touristischen Marketingorganisation (siehe dazu Kapitel 1.1 in Teil 2)

Tourismusstrategie 2015

Die Tourismusstrategie 2015 des Landes Rheinland-Pfalz bestimmt die kuinftige touristische
Ausrichtung des Landes und wurde vom Ministerium fir Wirtschaft, Verkehr, Landwirtschaft
und Weinbau gemeinsam mit dem Hotel- und Gaststattenverband Rheinland-Pfalz, den
Industrie- und Handelskammern, dem THV sowie der RPT entwickelt und im April 2008
verabschiedet.

TSC

Abk. flr "Tourismus Service Center”, siehe dazu Kapitel 2.3.1in Teil 1.



ZUSAMMENSTELLUNG WICHTIGER INFORMATIONSQUELLEN

Grundlegende Informationen
Tourismusstrategie 2015
des Landes Rheinland-Pfalz

Erhaltlich bei der Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH, LohrstralSe 103-105, 56068 Koblenz,
Tel. 0261-91520-0, Fax 0261-91520-40, E-Mail: info@rlp-info.de
Vergriffen. Nur tber download unter http://extranet.rlp-info.de/

Weiterbildung und Service-Qualitat

Weiterbildungsangebote der RPT

Informationen bei der Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH, Lohrstrafse 103-105, 56068 Koblenz,
Tel. 0261-91520-0, Fax 0261-91520-40, E-Mail: info@rlp-info.de oder im Extranet der RPT
(http://extranet.rip-info.de/) unter der Rubrik,,Qualitdtsmanagement”

ServiceQualitat Deutschland

in Rheinland-Pfalz:

http://www.servicequalitaet-rip.de/

i-Marke

http://www.deutschertourismusverband.de

Informationen zum Reiserecht /

Pauschalreisen

Informationen bei der Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH, LohrstraRRe 103-105, 56068 Koblenz,
Tel. 0261-91520-0, Fax 0261-91520-40, E-Mail: info@extranet.rlp-info.de oder im Extranet
der RPT (http://extranet.rlp-info.de/) unter der Rubrik ,Qualitdtsmanagement - Tourismus
und Recht”

Informationen zur Thema Wandern

Qualitatsoffensive Wandern

Broschire mit Gutekriterien flr Wanderwege, wanderfreundliche Gastgeber und
Wanderprospekte, erhaltlich beim Deutschen Wanderverband,
Wilhelmshdoher Allee 157-159, 34121 Kassel, Telefon: 0561-9 38 73-0

Fax: 0561-9 38 73-10, E-Mail: info@wanderverband.de, Internet: wwwwanderverband.de

Wanderwege-Leitfaden Rheinland-Pfalz

Erhaltlich bei der Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH, Lohrstrale 103-105, 56068 Koblenz,
Tel. 0261-91520-0, Fax 0261-91520-40, E-Mail: info@rlp-info.de

WIS - Wanderinformations-

system Rheinland-Pfalz

Informationen bei der Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH, Lohrstral3e 103-105, 56068 Koblenz

Tel. 0261-91520-0, Fax 0261-91520-40, E-Mail: info@rlp-info.de

Extranet Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH

Infos zu WIS und Beteiligung WanderWunder: http://extranet.rlp-info.de/ unter der
Rubrik ,, Themenmarketing - WanderWunder*

Informationen zur Thema Radfahren

hbr - Hinweisbeschilderung an Radwegen

LHinweise zur wegweisenden und touristischen Beschilderung fiir den Radverkehr
in Rheinland-Pfalz— HBR" erhaltlich beim Landesbetrieb Mobilitat Rheinland-Pfalz,
Friedrich-Ebert-Ring 14-20, 56068 Koblenz, Tel. 02613029-0, Fax: 02613029-1025,
E-Mail: radwege®@Ilbm.rlp.de, http://www.Ibm.rlp.de/radwege

Extranet Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH

Infos zu ADFC bett & bike und Beteiligung Radwanderland: http://extranet.rlp-info.de/

unter der Rubrik,,Themenmarketing - Radwanderland®

Informationen zur Thema Gesundheitstourismus

Umsetzungshilfe Gesund-
heitstourismus / IchZeit der RPT

Informationen bei der Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH, LohrstralSe 103-105,56068 Koblenz,
Tel. 0261-91520-0, Fax 0261-91520-40, E-Mail: info@rlp-info.de oder im Extranet der RPT
(http://extranet.rlp-info.de/) unter der Rubrik,, Themenmarketing - IchZeit*
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