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EINBLICK ... IN BESONDERE ZEITEN

Liebe Partner und Férderer des

Tourismus in Rheinland-Pfalz,

zu Beginn des Jahres 2020 konnten wir

fristgerecht zur ITB den Launch unserer Website
www.gastlandschaften.de verkiinden — doch wenig spater
forderten uns die Corona-Pandemie und der anschlie-
Bende Lockdown zum neuen Handeln auf. Wahrend
der letzten Monate trafen uns nicht nur die verénderten
Arbeitsbedingungen, auch die Inhalte unserer Aktivi-
taten anderten sich massiv, ohne dabei das Ziel und

die Jahreskampagne ,Schatzkammer Rheinland-Pfalz"
aus den Augen zu verlieren. Krisengerechte und stets
aktuelle Kommunikation und Pressearbeit, neue Kam-
pagnen mit medialen und touristischen Partnern aus
ganz Deutschland, veranderte Rahmenbedingungen fir
Meetings, Events und Workshops und das stete Werben
fur das Urlaubsland Rheinland-Pfalz hielten uns auf Trab.
Darlber und wie wir in den letzten Monaten an der Um-
setzung der Tourismusstrategie gewirkt haben, lesen Sie
in unserem neuen ,EINBLICK".
Viel Freude bei der Lektire
winscht lhnen

und Team

N
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PS: Haben Sie Fragen oder Anregungen zu unserem
Report? Méchten Sie weitere Personen in den Emp-
fangerkreis aufnehmen lassen? Wir freuen uns auf lhre
Nachricht an einblick@gastlandschaften.de!

Wissen, was im Tourismus lauft!

Das Tourismusnetzwerk Rheinland-Pfalz ist
lhr Informationsportal fir Neuigkeiten und
gebundeltes Wissen Uber den rheinland-
pfalzischen Tourismus.

Melden Sie sich fir den Newsletter an

und erhalten Sie aktuelle Informationen zu
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Themen, die Sie vorab auswahlen kénnen:
rip.tourismusnetzwerk.info/newsletter

Wir weisen darauf hin, dass aus Griinden der leichteren
Lesbarkeit in dieser Broschire die mannliche oder die
weibliche Sprachform verwendet wird. Sdmtliche Ausfuh-
rungen gelten natlrlich in gleicher Weise fir das jeweils
andere Geschlecht.

FAKTEN O,

ZAHLEN & FAKTEN IN BESONDEREN ZEITEN
TOURISTISCHE EFFEKTE DER CORONA-KRISE

Wie Uberall leidet auch der Tourismus in Rheinland-Pfalz besonders unter den Auswirkungen der Pandemie.
Allerdings sind auch erste positive Zeichen erkennbar.

HERBE VERLUSTE GEGENUBER VORJAHR

2 ,07 Millionen Gaste [ )

- 62 % gegenlber dem Vorjahreszeitraum N
Januar bis Juni 2020 '
()

5 3 7 1 Millionen Ubernachtungen

- 48 % gegenlber Vorjahreszeitraum
Januar bis Juni 2020

Quelle:
Schnellmeldung Statistisches Landesamt Rheinland-Pfalz vom 07.08.2020

DIGITALE ANGEBOTE WERDEN GENUTZT

400 % Steigerung der Zugriffe

auf www.gastlandschaften.de Juni gegentiber Marz 2020

Quelle:
Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH via Google Analytics

628 tag I iChe App-Downloads

iOS und Android im Juni 2020

Quelle:

Content Reach Report, Outdooractive

ERSTE NACHHOLEFFEKTE SICHTBAR

= 36 % Buchungen

gegentber Vorjahr im Zeitraum Januar bis Juni 2020 |

+ 38 % Buchungen

gegenuber Vorjahr im Juni 2020

Basis:

Landesweites Buchungssystem Feratel Deskline
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INTERVIEW MIT GEREON HAUMANN

DEHOGA-MASSNAHMEN WAHREND DES LOCKDOWNS

Der Deutsche Hotel- und Gaststattenverband Rheinland-Pfalz (DEHOGA RLP) als Gesellschafter der RPT ist
der wichtigste Branchenverband fir das Gastgewerbe. Die Betreuung seiner gastronomischen Mitglieder wah-

rend und nach dem Shutdown stellte den Verband vor groBe Herausforderungen.

Gereon Haumann
Prasident DEHOGA RLP

Was waren die ersten konkreten MaBnahmen des
DEHOGA RLP, um die Betriebe in Rheinland-Pfalz
wahrend des Shutdowns zu unterstitzen?

Die erste und — wie wir jetzt im Riickblick sagen kén-
nen — wichtigste MaBnahme war hier die Einrichtung
einer ,Corona-Hotline" fiir unsere Betriebe, verbun-
den mit einer 24/7-Erreichbarkeit. Neben mir person-
lich und unserer Landesgeschaftsfihrerin, die fir die
Betriebe direkt erreichbar waren (und sind), haben wir
in der Landesgeschéftsstelle alle Mitarbeiter in diesen
Sonderservice eingebunden. Nur so war die Zahl der
Anrufe (in Spitzenzeiten mehrere Hundert pro Tag!) zu
bewaltigen.

Ein weiteres wichtiges Tool war hier die stets aktuelle und
zuverlassige Information der gastgewerblichen Unter-
nehmen zu den jeweils geltenden landesspezifischen
Regelungen und Vorgaben. Hierzu haben wir einen Son-
der-Newsletter-Service eingerichtet. Zudem haben wir
samtliche Arbeitshilfen, Formulare, Merkblatter, Aushange
etc. auf unserer Website frei verfligbar bereitgestellt.

So konnten — und kénnen — wir allen gastgewerblichen
Betrieben in Rheinland-Pfalz konkret helfen.

Welche positiven Entwicklungen kénnen aktuell
bei den rheinland-pfélzischen Betrieben trotz der
Corona-Krise verzeichnet werden?

Also, es ist schon nicht einfach in der aktuellen Situ-
ation, in der es flir viele unserer Betriebe immer noch
ums ,nackte" wirtschaftliche Uberleben geht, positive
Entwicklungen auszumachen.
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Aber — natirlich — auch die gibt es. Fir mich personlich
gehort hierzu u.a. die hohe Kompetenz, mit der unsere
Betriebe ihrer Verantwortung als Arbeitgeber nach-
gekommen sind und damit eine hohe Sicherung und
Bindung von Fachkraften fir die Zeit ,nach der Krise"
geschaffen haben. Das Instrument der Kurzarbeit wurde
sehr passgenau und sehr behutsam gewahlt, Méglich-
keiten der Fortbeschéftigung wurden auch in der Krise
gesucht und genutzt. Das betraf ja gerade und beson-
ders die Fortflihrung von Ausbildungsverhéltnissen, die
— fir mich in héchstem MaBe unverstandlich — nicht von
Anfang an vom Kurzarbeitergeld profitieren konnten.

Ausbildungsbetriebe sind da auch sehr kreativ gewor-
den und haben die Zeit der BetriebsschlieBung fiir
besondere SchulungsmaBnahmen und Aktivitaten mit
ihren Auszubildenden genutzt. Als besonders gelunge-
nes Beispiel mochte ich hier die Idee eines Betriebes
nennen, der flir seine Auszubildende eine Art ,Azubi-
Restaurant” eingerichtet hat: Den Azubis wurde hier
eigenverantwortlich die Organisation und das Betreiben
eines Restaurants — quasi im Demo-Modus - in den
Wochen der coronabedingten SchlieBung lbertragen.
Die Ausbilder standen den Azubis hierbei als ,Berater
auf Abruf* zur Verfigung. Eine ganz besondere und
eine sehr gelungene AusbildungsmaBnahme.

Mit welchen Ideen und Ansétzen kann es dem Gast-
gewerbe im Land gelingen, das Geschéft in der
zweiten Jahreshalfte erfolgreich zu gestalten?

An Ideen mangelt es unseren Betrieben nicht. Was die
Betriebe jetzt bendtigen, das sind — ganz schlicht — Géaste.
Nur mit Umsétzen nach der Zeit der BetriebsschlieBung
kénnen Verluste kompensiert werden. Die Kampagne
des Landes ,Rette deinen Urlaub — Deine Goldene Zeit
in Rheinland-Pfalz* ist da schon der richtige Ansatz.

Wir als Verband begriiBen und unterstiitzen diese
Kampagne.

> Weitere Informationen zum
DEHOGA Rheinland-Pfalz:
www.dehoga-rip.de

IHK-TOURISMUSREFERATE

I PARTNER

ONLINE-SEMINAR-ANGEBOTE - SCHNELLE REAKTIONEN

AUF DEN LOCKDOWN

Bereits am 16. Marz hat die IHK-Arbeitsgemein-
schaft Rheinland-Pfalz ihr erstes Online-Seminar
landesweit angeboten und so frithzeitig auf den
Lockdown reagiert. Erméglicht wurde dies durch die
Zusammenarbeit mit erfahrenen Referenten und die
schnelle Bereitstellung der erforderlichen Kommu-
nikationstechnik. Seitens der Unternehmen wurden
ebenfalls die technischen Voraussetzungen geschaf-
fen und es zeigte sich eine rasche Akzeptanz der
virtuellen Veranstaltungen.

02, Juli 2030, 14:00 Lihr - 15:95 Lihe

Ll Kiotilens

Screenshot eines Online-Seminars

Von Beginn an werden die Online-Seminare Uberwie-
gend zu Kommunikations- und Digitalisierungsthemen
abgehalten. Insbesondere Themen wie Social-Media-
Marketing oder Google-Analytics sind bei den Betrie-
ben sehr gefragt. In Zeiten der Wiedererdffnung, in der
der Tourismus in Rheinland-Pfalz wieder Fahrt auf-
nimmt, stehen bei den Unternehmern Fragen rund um
Preiskalkulation, Zusatzverkaufe und die Kompensation
entgangener Umsétze hoch im Kurs. Ebenfalls wurden
einige Online-Seminare zu Hygiene- und SchutzmaB-
nahmen organisiert, die seitens der Betriebe hohen
Anklang fanden. Bei der Themenstellung sind die IHKs
flexibel und richten sich nach den Wiinschen der Unter-
nehmen.

Hierbei werden die Themen innerhalb von einer Stunde
angeschnitten, um den Betrieben eine Grundlage dar-
zulegen, die sie individuell weiterentwickeln kénnen. Die
Online-Seminare lassen sich durch die virtuelle Orga-
nisation einfach in die betrieblichen Abldufe integrieren,
denn die zeit- und kostenintensive An- und Abreise
entfallt. Ein weiterer Vorteil liegt in den zahlreichen Hin-

weisen und Anregungen, die im Anschluss der Online-
Seminar-Inhalte durch Fragen der Teilnehmer vom
Referenten beantwortet werden.

Die Vermarktung der Online-Seminare lauft ausschlieB-
lich digital Uber Newsletter, Veranstaltungsdatenbanken,
die Internetseiten der IHKs und tiber das Tourismus-
netzwerk Rheinland-Pfalz. Dort sind jeweils die aktuel-
len Termine eingestellt und auch die Online-Anmeldung
ist verlinkt.

Mittlerweile hat die IHK-Arbeitsgemeinschaft Rhein-
land-Pfalz fiir das Hotel- und Gastgewerbe sowie die
Freizeit- und Tourismuswirtschaft rund 25 kostenfreie
Online-Seminare mit fast 2.000 Teilnehmern durch-
gefihrt. In Planung ist, landesweit einen ,Digital Round
Table" anzubieten und gemeinsam mit den Teilnehmern
wichtige Fragen rund um die Thematik Digitalisierung
in Gastgewerbe und Tourismus zu diskutieren. Ziel des
interaktiven Formats ist es, voneinander zu profitieren,
Best-Practice-Beispiele vorzustellen und Erfahrungen
zu teilen.

MELDEN SIE SICH FUR EINES DER
KOMMENDEN ONLINE-SEMINAR AN:

e HOGANEXT Azubi-Marketing

¢ Social-Media-Marketing

e HOGANEXT Erfolgsmodelle im Gastgewerbe
e Online-Meeting im Gastgewerbe

e HOGANEXT Mitarbeiter fiihren

¢ Follow-up-Google-Marketing

e Digitalisierung im Beherbergungsgewerbe
¢ Pravention und Hygiene

¢ Praxistipps Facebook-Posts

¢ Instagram im Gastgewerbe

e Basics flir den eigenen Webshop

e Kommunikation in Corona-Zeiten

> Alle Informationen zum Service- und Beratungsangebot zur
Corona-Pandemie und weitere Leistungen finden Sie unter:

www.ihk-rlp.de/taetigkeitsfelder/tourismus
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TOURISMUSSTRATEGIE 2025

STRATEGISCHE GESCHAFTSFELDER FUR DAS
TOURISMUSMARKETING

Ein ,Mehr“ an touristischer Wertschépfung durch gemeinsame Marketing- und Vertriebsinitiativen ist das

Ziel, das wir mit der Entwicklung und Einrichtung von strategischen Geschaftsfeldern anstreben. In mehreren
Umsetzungsworkshops haben wir zwischen April und Juni 2020 Erlebnis- und Spitzenleistungen sowie Schliis-
selpartner (Top-Betriebe, Institutionen sowie Talente/Potenziale) in den jeweiligen Geschéaftsfeldern identifi-

ziert und nach Geschéaftsfeldern gruppiert.

Die vier Geschéaftsfelder:

Natur & Aktiv Wein & Kulinarik

Kultur Wellness & Pravention

1 Die vier Geschéaftsfelder sind ,Marktplatze".

2 Die RPT vermittelt kiinftig als Organisatorin der Marktplatze zwischen Angebot und Nachfrage.

3 Best-of-Strategie: Nur die besten Anbieter sollen kiinftig auf den Marktplatzen verkaufen (Nachahmungseffekte

auslosen!).

4 Ziel sind selbst organisierte Netzwerke, die gemeinsame Aktivitaten zur Steigerung der Wertschopfung initiieren

und durchflihren.

Die urspriinglich in der Tourismusstrategie 2025
Rheinland-Pfalz vorgeschlagenen Geschéaftsfelder
.Naturgenuss®, ,Genusskultur®, ,Tagungsgenuss*
sowie ,Kulturgenuss" wurden aus gutachterlicher Sicht
validiert. Unser Geschaftsfihrer Stefan Zindler verweist
in diesem Zusammenhang auf die neue Bezeichnung
der Geschéftsfelder: ,Der ,Genuss’ ist inhaltlich nicht
verloren gegangen, wir haben jedoch entschieden,

den Begriff als Bezeichnung wegzulassen und die
Geschaftsfelder besser voneinander abzugrenzen und
zu fokussieren."

Zur Bewertung der Geschéftsfelder wurden das
Angebotspotenzial, die Starke der Nachfrage sowie

der Beitrag zu den strategischen Zielen der Tourismus-
strategie untersucht. Dabei haben sich hinsichtlich der
relativen Wettbewerbsstéarke und der Marktattraktivitat
sehr groBe Potenziale fir die Geschéftsfelder ,Wein
und Kulinarik" sowie ,Kultur* ergeben. GroBe Potenziale
weisen auBerdem die Geschéftsfelder ,Wellness und
Pravention“ sowie ,Natur und Aktiv* auf.
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Die Leistungsstarke fiir das Thema Tagen (MICE) liegt
laut Potenzialanalyse vor allem in der Aufbereitung und
Professionalisierung des Angebots. Demzufolge soll der
weitere Umsetzungsprozess zwar konkrete Handlungs-
empfehlungen fir das Thema Tagen liefern, aber nicht
als eigenstandiges Geschaftsfeld entwickelt werden.
Im Vergleich dazu wird es bei dem neuen Geschafts-
feld ,Wellness & Pravention" leichter gelingen, Wert-
schopfungseffekte auszuldsen. Es gibt schon eine hohe
Marktaktivitat des Angebots und entsprechende Such-
volumina nach Wellness-Angeboten.

GESCHAFTSFELDER ALS
,MARKTPLATZE*

Fir jedes der vier identifizierten Geschéaftsfelder in
Rheinland-Pfalz wird eine eigenstandige Handlungs-
strategie entwickelt. Der Kern dieser Handlungsstrate-
gie liegt darin, Leitprodukte je Geschéftsfeld zu identifi-
zieren und diese kiinftig konzentriert und beispielhaft fiir
die gesamte touristische Angebotspalette des Landes
auf den ,touristischen Marktplatz* zu stellen.

Bereits vor der Reise soll durch eine geblindelte
Produkterlebniskommunikation auf einem gemeinsamen
»Marktplatz* eine héhere Nachfrageaktivierung erreicht
werden. Die RPT tritt auf dem jeweiligen Marktplatz als
Mittler zwischen Angebot und Nachfrage auf, vermittelt
und blindelt zwischen den kooperierenden Teilnehmern
in den Geschéaftsfeldern. Wir erstellen z.B. Listen und
Empfehlungen zu den besten Familienausfligen, den
spannendsten Felsenwanderwegen oder den idyllischs-
ten Orten fur eine Auszeit.

VORTEILE VOR ORT UND FUR DIE GASTE

Lokal bedeutend ist die strategische Allianz in einem
Geschéfisfeld vor allem dadurch, dass der Gast vor
Ort sein Ausgabeverhalten durch gezielte erganzende
Serviceleistungen steigern soll. Auch potenzielle Géste
konnen ihre Transaktionskosten und den Zeitauf-

wand der einzelnen Reiseplanungsphasen Inspiration,
Recherche, Planung, Buchung, Detailplanung und
Anreise moglichst gering halten, weil die Service-
leistungen in den definierten Geschéaftsfeldern bereits
entsprechend aufbereitet sind.

GESCHICHTEN, ERLEBNIS- UND SPIT-
ZENLEISTUNGEN, SCHLUSSELPARTNER

Geschichten zu jedem Geschéftsfeld beschreiben,
woflir das jeweilige Geschéftsfeld inklusive seiner
Anbieter, Akteure und Produkterlebnisse steht, was es
einzigartig macht und durch welche weiteren Services,
Elemente und Fertigkeiten das Geschéftsfeld charakte-
risiert wird.

6 Kriterien zur Auswahl der Schliisselpartner

| © Marken- bzw. Story-Fit

| 9% Zielgruppen-Fit

| [l% Qualitats-Fit und Professionalisierungsgrad

| é Wertschépfungsorientierung

| = Mobilitat und Erreichbarkeit

| /0000’@ Erlebnisgestaltung und -inszenierung

NETZWERKE WERDEN GEBILDET

Zentraler Erfolgsfaktor der kiinftigen strategischen
Geschaftsfelder des Tourismus in Rheinland-Pfalz

ist der Netzwerkgedanke. Ziel ist die Kooperation in
konzentrierten Vermarktungsinitiativen der RPT und der
beteiligten Leistungstrager, Tourismus-, tourismusaffi-
nen Organisationen und Interessenvertretungen.

Fur diese Netzwerkarbeit wird auch unsere Organisa-
tionsstruktur angepasst. ,Wir wollen die Spitzenleistung
in Rheinland-Pfalz herausarbeiten und herausstellen
sowie nach und nach vergroBern. Das muss gema-
nagt, organisiert und begleitet werden und wird unser
Auftrag sein”, so Stefan Zindler. In selbst organisierten
Netzwerken und strategischen Allianzen wird es pro
Geschaftsfeld individuelle MaBnahmenplane geben, die
agil in Form einer kurzfristig adaptierbaren Marketing-
taktik umgesetzt werden missen. Damit wird fiir jeden
teilnehmenden Netzwerkpartner ein spirbares Agieren
und Reagieren auf Marktverdnderungen wahrnehmbar.
Dariber hinaus wird es aber auch weiterhin (Jahres-)
Kampagnen in der AuBenkommunikation geben miissen.

== Welche Geschichten erzahlt es?

DE Geschichten der Geschéftsfelder: Wofir steht das Geschéftsfeld? Was macht es einzigartig?

& besonders erlebbar gemacht?

C  Erlebnisleistungen: Durch welche Themen und Segmente wird das Geschaftsfeld in Rheinland-Pfalz

U J Spitzenleistungen: Welche Leistungen sind die besten innerhalb des Geschaftsfelds?
=  Welche Top-Leistungen hat Rheinland-Pfalz zu bieten?

Schliisselpartner: Wer sind unsere Top-Betriebe, Institutionen und Talente, die wir in den
Geschaftsfeldern haben und mit denen wir zusammenarbeiten méchten?

In Umsetzungsworkshops (moderiert durch die Beratungsunternehmen Saint EImo’s Travel und ProjectM) mit dem Team der RPT
wurden Geschichten der Geschéftsfelder, Erlebnisleistungen, Spitzenleistungen sowie Schlisselpartner erarbeitet.

Die Nachfragesicht wurde in den vergangenen Jahren
sehr konkret im Zielgruppenprozess herausgearbeitet.
Nun werden die passenden Angebote flr die Nachfrage
gesucht. Dabei werden Top-Leistungen, also die besten
Anbieter, Produkte und Dienstleistungen, anhand defi-
nierter Kriterien ausgewéhlt und vernetzt.

> Informationen zum Stand der Umsetzung der
Tourismusstrategie Rheinland-Pfalz: rlp.tourismus-
netzwerk.info/tourismus-strategie2025
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JAHRESKAMPAGNE SCHATZKAMMER RHEINLAND-PFALZ

GEKRONTE HAUPTER IM FOKUS

Aufbauend auf dem in den letzten Jahren etablierten

Zielgruppenmarketing hat die Rheinland-Pfalz Touris-
mus GmbH 2020 erstmals die Marketingkommunika-
tion unter einer Jahreskampagne gebiindelt: ,,Schatz-
kammer Rheinland-Pfalz — Auf den Spuren gekrénter
Haupter*.

Die Jahreskampagne beinhaltet zwei Aktionszeitrdume:
Der erste im Frihjahr mit dem Fokus auf Burgen,
Schlésser und Dome flr die Zielgruppen der Aktiven
NaturgenieBer und der Vielseitig Aktiven. In der zwei-
ten Jahreshélfte dann ein zweiter Aktionszeitraum mit
dem Schwerpunkt ,Gekronte Haupter” fur die Reiferen
Natur- und Kulturliebhaber, Kleinstadt-GenieBer und Nur
Wanderer. Nach den strengen Kontakteinschrankungen
und den damit verbundenen SchlieBungen von Touris-
musinfrastruktur im Marz wurde die Marketingplanung
angepasst. Wir erstellten unter dem Motto ,Jetzt trau-
men, spater besuchen” eine Landingpage fur virtuelle
Erlebnisse auf unserer neuen Website. Sie bot die Mog-
lichkeit, Rheinland-Pfalz von zu Hause aus zu entdecken
und virtuell zu besuchen.

Far die Zielgruppe der Aktiven NaturgenieBer bildete im
ersten Aktionszeitraum von Mérz bis Juli eine Advertorial-
serie — auch mit dem Zusatz ,Jetzt trdumen, spéter besu-
chen" — die Basis, die in einem zweiwdchigen Rhyth-
mus in der Sonntagsausgabe der Stuttgarter Zeitung
geschaltet wurde. Entsprechend der Jahreskampagne
standen Geschichten zu kulturellen Sehenswiirdigkeiten
im Fokus, die tiber Rad- und Wanderwege erreichbar
und nacherlebbar sind.

Begleitend dazu wurden von April an Online-Marketing-
MaBnahmen umgesetzt, die auf Reichweite abzielten und
Aufmerksamkeit fir die inspirierenden Inhalte auf der
neu gestalteten Website wecken sollten. Die Zugriffe auf
die Zielgruppen-Landingpage konnten dadurch deutlich
gesteigert werden. Da viele Menschen die Aktivitat in
der Natur gesucht haben und unser Marketing jeweils
mit einem passenden Tourentipp verbunden ist, sind

die Zugriffe auf den Tourenplaner Rheinland-Pfalz stark
gestiegen und lagen im Juni 161% Uber dem Vorjahres-
monat.
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Die MaBnahmen zur Zielgruppe der Vielseitig Aktiven
wurden in den zweiten Aktionszeitraum verschoben.
Auch unsere Aktivitaten im Auslandsmarketing wur-
den im Frihjahr so weit als méglich gestoppt bzw. auf

spéatere Zeitrdume verlegt. Abhangig von der Situation im

jeweiligen Quellmarkt laufen diese nun seit Juni wieder
verstarkt an.

Seit dem Beginn der Lockerungen im Mai bindeln

wir die aktuellen Erlebnisangebote auf einer extra neu
geschaffenen Landingpage flr unsere Gaste. Sie wird
Stiick fir Stiick erweitert. Grundlage ist der digitale
Wissensschatz Rheinland-Pfalz.

Darliber hinaus haben wir gemeinsam mit den anderen
Bundesléandern und der Deutschen Bahn die Kampagne
»Entdecke Deutschland” aufgebaut und umgesetzt.

Im Juni hat das Land Rheinland-Pfalz mit einer Lauf-

zeit von mehreren Wochen zusétzlich die Kampagne
»Goldene Zeit" durchgefiihrt, die auf unsere Website
einzahlte (siehe Seite 16).

Weiterhin wurde in Kooperation mit dem Radiosender
RPR1. eine Sommerkampagne initiiert (siehe Seite 9).

Derzeit laufen die Vorbereitungen und finalen Abstim-
mungen fir die Umsetzung der MarketingmaBnahmen
im zweiten Aktionszeitraum unserer Kampagne. Neben
der Inspiration werden dann wieder konkrete Reisetipps
in den Vordergrund gestellt. Fir die Zielgruppe der Viel-
seitig Aktiven wird eine Videokampagne umgesetzt. Der
Fokus fr die Zielgruppe der Kleinstadt-GenieBer liegt
auf Online- und Social-Media-MaBnahmen, wahrend fiir
unsere Zielgruppe der Reiferen Natur- und Kulturlieb-
haber eine Medienkooperation off-/online in der Vorbe-
reitung ist. Unser Bloggerwander-Wochenende fiir Nur
Wanderer ist fiir Oktober in Vorbereitung (Details

siehe Seite 15).

Diese Planung wird weiterhin laufend an die aktuelle
Situation angepasst.

> Weitere Informationen zu unseren Anpassungen
der Marketingaktivitaten:
rip.tourismusnetzwerk.info/marketing-corona/
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RADIOKAMPAGNE SCHATZKAMMER RHEINLAND-PFALZ

UNSER SOMMER ZU HAUSE

Unter dem Motto ,,Schatzkammer Rheinland-Pfalz -
Unser Sommer zu Hause“ steht die neue Kooperation
der Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH mit dem Radio-
sender RPR1. Alle Reisevorschlége, die an den Sen-
detagen angesprochen werden, und noch zahlreiche
weitere Urlaubsideen sind online auf www.gastland-
schaften.de zu finden. So tragt die Radiokampagne
mit RPR1. zur Verstarkung unserer Jahreskampagne
s~Schatzkammer Rheinland-Pfalz“ bei.

Seit dem 13. Juli werden den Horern dabei konkrete Reise-
ideen fur einen Urlaub im eigenen Land présentiert. Um
sowohl fir einen Sommer- als auch einen Herbsturlaub im
eigenen Land zu werben, ist die Kampagne in zwei Pha-
sen von jeweils drei Wochen Anfang Juli und Ende August
aufgeteilt. Dabei wird jeder rheinland-pfalzischen Region ein
Sendetag gewidmet.

Im ersten Teil wurden vor allem Reisetipps fur Aktive
NaturgenieBer und Vielseitig Aktive/Familien vorgestellt.

Im zweiten Teil folgen Urlaubsideen zu den anderen drei
Zielgruppen. Die Kampagne wurde inhaltlich durch die
Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH vorbereitet. Dadurch ist
gewahrleistet, dass diese Aktion auf unsere Jahreskampa-
gne einzahlt und der Bekanntheitsgrad unserer Webseite
erhoht wird.

In der Sendereihe finden die potenziellen G&ste nicht nur
Inspiration, sondern erhalten ganz konkrete und persénliche

Beispiele fur Ausfliige, Wanderungen, Radtouren, beson-
dere Orte sowie Besichtigungen. Touristische Experten
aus den zehn Regionen geben gemeinsam mit Testimonials
Tipps fur einen Urlaub in Rheinland-Pfalz.

Taglich werden am Horertelefon von RPR1. zusatzlich tolle
Reisepakete fur einen Urlaub in Rheinland-Pfalz verlost.
Dabei gab es u. a. Urlaubsgutscheine in finf rheinland-
pfalzischen Jugendherbergen zu gewinnen. Auch die zehn
touristischen Regionen, zahlreiche Gastgeber und Touris-
museinrichtungen stellen Preise flr einen Kurzurlaub in
Rheinland-Pfalz zur Verfligung.

ENTDECKE DIE

SCHATZ

MMER

A i

Das Sendegebiet von RPR1. umfasst Rheinland-Pfalz und
geht Uber die Grenzen bis in die benachbarten Bundeslén-
der — beispielsweise bis KéIn, Frankfurt und Baden-Baden.
Dadurch wird ein fir Rheinland-Pfalz wichtiger Kundenkreis
fur Kurzurlaube erreicht. Mit dem Hashtag #Schatzkam-
merRLP werden Sendebeitrage und Ankiindigungen auch
Uber RPR1. auf Twitter und Instagram gepostet sowie auf
Facebook beworben.

Hier geht es zur Landingpage auf
www.RPR1.de: Scannen Sie tber den Code.
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DIGITALER WISSENSSCHATZ

AKTUELLE INFORMATIONEN IN ALLEN KANALEN

Die Corona-Pandemie hat die Digitalisierung beschleu-
nigt. Ein Kerninstrument ist dabei der Digitale Wis-
sensschatz der Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH.
Hier biindeln wir alle relevanten Inhalte rund um die
Leistungsanbieter im rheinland-pfélzischen Touris-
mus.

Das Gute dabei: Die Inhalte werden einmal gepflegt und
sind danach in den verschiedenen Kanélen wie Web-
sites der Orte, Regionen und des Landes, dem Online-
Tourenplaner, der App und bei vielen weiteren Partnern
verlasslich und aktuell prasent.

Digitaler Wissensschatz von Rheinland-Pfalz

1x Inhalte eingepflegt ...

Eingabe der Daten in den
web-client

Der Digitale Wissensschatz ermdéglicht damit ein agiles
und flexibles Handeln. Und gerade in dynamischen
Zeiten wie wahrend und nach der Corona-Pandemie
unterstitzt er die Betriebe mit der Méglichkeit, tagesak-
tuelle Informationen iiber Offnungszeiten, Buchungs- und
Reservierungsmoglichkeiten sowie spezielle Dienst-
leistungen bereit zu stellen. Werden diese Daten gut
aufbereitet und regelmaBig aktualisiert liefern sie in der
Kommunikation mit dem Gast einen optimalen Service.

> Weitere Informationen zum Digitalen Wissens-
schatz unter
rlp.tourismusnetzwerk.info/wissensschatz

Musterbetrieb

1’5 Vorteile/Mehrwerte

Aktuelle Daten (in allen Kanalen)

Mehr Sichtbarkeit
(bei den relevanten Zielgruppen)

Mehr Marketingschlagkraft
(Reichweite, Kontakte, Konversion)

Gasteberatung

Wissensschatz
Rheinland-Pfalz
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www.barrierefrei.
gastlandschaften.de

Digitaler am Counter (TI)

Mehrwertservices fiir Gaste
(z.B. Tourenwidgets, App, pdf,
QR-Code)

,,,,,,,,, .\ Zentrale Digitalisierungskiimmerer

(Channelmanager, Schema.org,
Sprachassistenten, digitale -
Gastemappen)

Mehr Zeit fiir Kernaufgaben

Verkniipfung mit Tourendaten

... vielfach online abrufbar

PRESSEARBEIT WAHREND DER PANDEMIE

FLEXIBLE KRISENKOMMUNIKATION

Corona - ein Begriff, der zu Beginn des Jahres 2020
noch weit entfernt schien. Doch spatestens mit

der Absage der ITB im Mérz und den kurz darauf
folgenden umfassenden Kontaktbeschrankungen
waren die harten Auswirkungen auf die Tourismus-
branche nicht mehr zu Gbersehen. Gerade weil die
Tourismuswirtschaft direkt und unmittelbar von den
Auswirkungen der Pandemie betroffen ist, ist auch
Offentlichkeitsarbeit in diesen Zeiten alles andere
als normaler Alltag.

Fir die Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH hatte dies zur
Folge, dass die gesamte Kommunikation von Mérz an
neu gedacht und umgestellt werden musste — immer mit
dem Ziel, agil an die jeweils aktuelle Situation angepasst
zu kommunizieren. Fingerspitzengefiihl, Empathie und
Flexibilitat sind hier die besten Ratgeber bei der Strate-
gieentwicklung: Welche Themen sind dem derzeitigen
gesellschaftlichen Klima angemessen, welche Botschaft
soll vermittelt werden, wie wird man der Verantwortung
als Kommunikator und Multiplikator gerecht? Da sich
die aktuelle Lage immer wieder verandert, verandern
sich auch die Antworten auf die zahlreichen Pressean-
fragen immer wieder — es gibt also keine Standardant-
worten, die Uber Wochen immer wieder genutzt werden
kdnnen.

Der Kommunikationsfaden darf nicht reiBen!

Fir uns war es zentral, trotz dieser schwierigen Rah-
menbedingungen den Kommunikationsfaden nicht
abreiBen zu lassen. Auch wenn sich die Situation immer
wieder verandert hat — die Kommunikation ist in sich
konsistent geblieben. Mithilfe regelmaBiger und ver-
lasslicher Aussagen wollten wir mit unserer Destination
nach auBen hin sichtbar bleiben. Dafiir haben wir die
Tonalitat in unseren Meldungen veréndert: Wir wollten
inspirieren, Bilder im Kopf entstehen lassen, ganz im
Einklang mit dem Hashtag #dreamnowvisitlater. Mit den
Lockerungen der Kontaktbeschréankungen kamen dann
auch die aktivierenden Elemente und Themen langsam

zurilick.

Corona-Pressedienst zum Nachlesen:
Scannen Sie den QR-Code.

Mithilfe unserer wochentlichen Schnellmeldungen konn-
ten wir aktuelle Entwicklungen sowohl im Tourismus

als auch konkret bei der RPT nach auBen kommunizie-
ren. Sie sind vor allem fiir die Tages- und Fachpresse
interessant, die diese Informationen in ihrer Bericht-
erstattung auch nutzte. Schnellmeldungen gab es bei-
spielsweise zur Absage der ITB, der Absage von Rhein
in Flammen®, aber auch zu unseren proaktiven MaB-
nahmen, wie der neuen Landingpage zu den virtuellen
Erlebnissen in Rheinland-Pfalz.

Inspirieren oder aktivieren?

Wer kommuniziert, tragt Verantwortung: Vor dem Hin-
tergrund der Corona-Beschréankungen missen wir stets
zwischen dem Servicegedanken und der Verantwortung
gegenuber der Allgemeinheit abwagen. Wollen wir trotz
Kontaktverboten Journalisten aktiv auf schmale Wander-
wege aufmerksam machen? Welche Ausflugsziele sind
im Hinblick auf die aktuelle Situation gerade sinnvoll?
Deshalb haben wir auch unsere Pressedienste inhalt-
lich umgestellt und angepasst. So wurde zu Beginn der
Kontaktbeschrankungen beispielsweise ein Presse-
dienst zum Thema ,Digitale Erlebnisse fir zu Hause"
konzipiert und verschickt, zum Start der Lockerungen
wurde der Pressedienst ,5 Dinge, die man wieder in
Rheinland-Pfalz unternehmen darf* entwickelt. Beide
Pressedienste zeigen die Pole des Themenspektrums,
in dem wir uns immer noch bewegen und das Auswir-
kungen auf alle unsere MaBnahmen hat.

RLP fir zuhause - Urlaub, der zu IThnen kommt

15043020

“Hinauf, hinauf zum
Schloss”

Oalirss-Auintniling des Himbachar
Senlouen b plEsiuchan Powtkrim
HENE LESIM

NS0, 203

Weinproben per
Livestream

THinie ATt W b gen
el virtueies Wrinfest
MTHA LESER

Ausschnitt aus dem April-Pressedienst ,Digitale Erlebnisse
fir zu Hause"

s

AN
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SERVICEQUALITAT DEUTSCHLAND

DAS O-NETZWERKFRUHSTUCK

Drei Termine im Mai — in der Summe Uber 100 teil-
nehmende Q-Coaches - das ist die kleine Erfolgsge-
schichte der Q-Netzwerkfrihstiicke.

Die Idee der jeweils einstlindigen Videokonferenz ist,
sich Gber mogliche Serviceideen, Q-MaBnahmen und
Aktionen zur Kundenbindung in Zeiten von Corona wie
auch zum Re-Start des Tourismus auszutauschen.

Dabei wurde in virtuellen Rdumen kreativ gearbeitet und
diskutiert. Und damit auch das Frihstlck nicht zu kurz
kam, hatten die Teilnehmer natlrlich ihren Kaffee, ihr
Croissant oder Ahnliches dabei.

Entstandene Serviceideen

Gaste dazu ermutigen, ihre Bewertung auf
Online-Bewertungsportalen auch auf die
Corona-Lésungen vor Ort zu beziehen

Wash your Lyrics: individuelles Poster
mit Lieblingssong zum Handewaschen
(20-Sekunden-Regel) kostenfrei

gestalten unter: washyourlyrics.com L

Die Gruppen mit jeweils bis zu 15 Personen entwickel-
ten dabei konkrete ldeen zur moglichen Gestaltung
zukiinftiger Kontakte mit den Kunden. Die Q-Service-
kette mit ihren drei Phasen ,vor der Reise", ,vor Ort"
und ,nach der Reise" diente als Diskussionsgrundlage.

Herausgekommen ist ein buntes Bild mit Serviceideen.

Herzlich Willkomramen

»

oy

Metzwerkirihstlick

06, Mai 2020
10 kts 17 L

Screenshot der Videokonferenz

Aktuelle Teambilder mit Mundschutz auf
der Internetseite und in Social Media
posten (,Erkennen Sie uns bei lhrem
nachsten Besuch wieder?")

,Gute-Reise-Paket" vor dem gebuchten
Aufenthalt versenden: z.B. gebrandete
Mund-Nasen-Maske, Desinfektionsti-

- cher, Einweghandschuhe ...

Lust auf einen Besuch bei Ihnen machen mit
ansprechenden Texten (Beispiel: ,Die Sehn-
sucht nach den Bergen ist geblieben ...“
»...und die Vorfreude kann jetzt beginnen")

Kiinstler mit Gestaltung von aktuellem
Bildmaterial beauftragen (hilft Freischaf-
fenden und macht das Triste bunter)

Kurze Videobotschaften gestalten und
in Social Media posten (regelmaBig)

> Save the date:
Néachstes Q-Netzwerkfriihstick am 18.9.2020 —
Einladung an Q-Betriebe folgt.
Weitere Infos unter: www.qg-deutschland.de
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Tourenvorschlage erarbeiten fiir weniger
bekannte Wanderwege (Stichwort: ,Besu-
-— cherentzerrung")

Ein ehrliches ,Dankeschon!* an
die ersten 100 Géaste per Post ver-
senden

Mitarbeiter umfangreich informieren und
schulen, damit sie komplett Auskunft
geben konnen und Sicherheit ausstrahlen
(denn danach suchen lhre Kunden gerade
besonders!)

CORONA UND REISEN

BLEIBT DIE LUST AM REISEN?

Die Deutschen sind Reiseweltmeister und Deutsch-
land ist das beliebteste Reiseziel der Deutschen.
Eigentlich ideale Voraussetzungen fiir die weitere
Entwicklung der Branche. Doch Corona hat gezeigt,
dass unser Leben vom einen auf den anderen Tag
auf den Kopf gestellt werden kann. In Zeiten von
umfangreichen HygienemaBnahmen und von einge-
schrankten Angeboten, von Mindestabstianden und
der Tragepflicht von Alltagsmasken stellen sich viele
die Frage: Wie geht es unter diesen Rahmenbedin-
gungen nach dem Lockdown mit der Reiselust der
Deutschen weiter?

Erste Analysen wie die GfK-Studie ,Reisen in Zeiten
von Corona" im Auftrag des Bayerischen Zentrums fir
Tourismus zeigen einen durchaus positiven Trend. Die
Menschen gewdhnen sich an die Einschréankungen
aufgrund der Pandemie und finden wieder eine ,neue
Form" der Normalitat (,New Normal"). Die Reiselust
kehrt damit auf einem hohen Niveau zurlick. Lediglich
bei Bevolkerungsgruppen ab 50 Jahren ist eine Zurick-
haltung nach wie vor sehr deutlich spirbar.

Und von dieser sich neu entwickelnden Reiselust pro-
fitiert der Tourismus in Deutschland: So stehen Indivi-
dualreisen im Fokus und die Anreise mit dem Auto wird
bevorzugt. Insgesamt werden Reiseentscheidungen und
Unternehmungen vom Sicherheitsbedirfnis der Géste

gepragt.

In der Folge profitieren zunéchst insbesondere die deut-
schen Kiisten und auch der alpine Raum von diesem
Trend. Aber auch Gastgeber in Rheinland-Pfalz haben
gute Chancen, sich zu positionieren. Denn eines zeigt
das Interesse der Géste ganz klar: Erholung und Erleb-
nis inmitten der Natur werden gegenuber urbaneren
Angeboten bevorzugt und damit kann Rheinland-Pfalz
auf jeden Fall punkten.

Die aktuelle Statistik des Tourenplaners Rheinland-Pfalz
belegt dies mit Zahlen. Die Zugriffe liberstiegen schon
ab April das Vorjahresniveau. Im Mai waren es mehr

als doppelt so viele und im Juni mehr als 2,5-mal so
viele Zugriffe wie im Vorjahr. Auch das Interesse an der
Rheinland-Pfalz erleben-App ist im Jahr 2020 deutlich
gestiegen. Vor allem von April bis Juni wurden 69 %
mehr App-Downloads verzeichnet als im Vorjahr.

Wichtige Aspekte und Aktivitaten fur den ersten Urlaub innerhalb Deutschlands
Frage: Welche dieser Aspekte und Aktivitaten sind fur Sie personlich besonders wichtig, wenn Sie nach Aufhebung der Reisebeschrankungen

schnellstméglich wieder Urlaub machen? Teilgruppe ,Ja, ich werde schnellstmdglich wieder vereisen*

Sonne, Warme und schénes Wetter haben

Frische Kraft sammeln, auftanken

Entspannung, keinen Stress haben, sich nicht unter Druck setzen
Natur erleben (schéne Landschaften, reine Luft ...)

Zeit fureinander haben (Partner, Familie, Kinder, Freunde)
Abstand zum Alltag gewinnen

SpaB, Freude, Vergniigen haben

Sich verwohnen lassen, sich etwas génnen, genieBen
Wanderungen in der Natur

Gemeinsam etwas erleben, mit netten Leuten etwas ...
Leichte sportliche Betatigung

Etwas fir Kultur und Bildung tun

Etwas firr die Gesundheit tun

Radfahren in der Natur

Aktiv Sport treiben

WeiB nicht / keine Ahnung

Die Mehrheit der Befragten sehnt sich nach Sonne und Warme sowie nach der Méglichkeit, frische Kraft zu tanken, zu entspannen und Abstand vom
Alltag zu gewinnen. Dabei mochten 56 % Natur erleben, SpaB haben und verwéhnt werden wird von 47 % bzw. 42 % genannt.

Quelle: nach GfK-Studie ,Reisen in Zeiten von Corona“ im Auftrag des Bayerischen Zentrums fir Tourismus, Mai 2020 Befragungszeitraum: 7.— 17.5.2020.
Zielpersonen/Stichprobe: Die Grundgesamtheit dieser Untersuchung umfasst die deutschsprachige Bevolkerung im Alter von 18 — 74 Jahren in Deutsch-
land. Der Umfang dieser Gesamtheit betragt ca. 58.807.000 Personen. Daraus wurde eine reprasentative Stichprobe gezogen. In die Auswertung gingen

2.011 Personen ein.

EINBLICK Report 1/2020
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BARCAMP TOURISMUSNETZWERK RHEINLAND-PFALZ 2020

EVENTS UNTER DEN ZEICHEN VON CORONA

Bereits zum siebten Mal wollten sich die Akteure
im rheinland-pfélzischen Tourismus im April zum
Barcamp #bctn20 treffen. Bedingt durch den Lock-
down mussten wir dies kurzfristig absagen und das
Barcamp wurde in den Oktober verschoben (7. und
8.10.2020).

Trotz und gerade wegen Corona sollte dieses Format
stattfinden und den Austausch ermdglichen. Aber wie
genau kann das gehen? Wir nutzen aktuell die Zeit, um
zu prifen, wie unser #bctn20 stattfinden kann.

Wir bereiten daher abhangig vom weiteren Verlauf

der Pandemie zwei verschiedene Optionen vor: Eine
Variante ist die Umsetzung gemaB der Covid-19-Hygie-
neauflagen und Abstandsregelungen wie Ublich — also
somit personlich vor Ort an der Hochschule Worms.
Sollte dies nicht moglich sein, gibt es zwei weitere
Optionen. Die komplett digitale Losung — also Sessions
im digitalen Raum. Oder eine eventuell denkbare dritte
Variante — als hybrides Barcamp mit Keynotespeakern
und einer ausgewahlten Anzahl von Barcampern live an
einem ,realen Ort" und die weiteren Teilnehmer schalten
sich online hinzu.

Themen gibt es genug. Corona greift in alle Lebensbe-
reiche ein und gerade im Tourismus sind die Auswirkun-
gen exorbitant. Wir kdnnen heute schon erahnen, dass
vieles auch nach dem Ende der Pandemie veréndert
sein wird. Und genau dariiber wollen wir diskutieren.
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Wir méchten von Best-Practice-Beispielen lernen,

die Auswirkungen von Corona auf den Tourismus in
Rheinland-Pfalz erértern und schauen, welche digitalen
Angebote helfen kdnnen, diese Situation zu meistern.
Auch die Frage, welche Auswirkungen die Pandemie
langfristig auf das Reiseverhalten der Gaste hat, soll dis-
kutiert werden. Deshalb richtet sich das Barcamp an alle
touristischen Akteure. Wir wiinschen uns auch in diesem
Jahr wieder mehr Teilnehmer aus dem Gastgewerbe,
den Freizeiteinrichtungen, aus Kultur und von tourismus-
politischen Vertretern, um einen guten Austausch unter-
einander und eine Zielrichtung miteinander zu erwirken.
Nur wenn wir im Dialog sind, geht's voran.

Viele weitere Themen rund um den Tourismus wie Mobi-
litdt und Nachhaltigkeit kommen sicher auch wieder auf
den Sessionplan. Es bleibt spannend! Wir freuen uns
und hoffen, dass wir unser Barcamp auch 2020 wieder
veranstalten werden. Dariiber informieren wir rechtzeitig
Uber unseren Tourismusnetzwerk-Newsletter.

\.\@‘ L L 7

// T\ \

Unbedingt Termin blocken!
7. und 8. Oktober 2020

Haben Sie den Tourismusnetzwerk-Newsletter
abonniert? Gleich anmelden unter:
rip.tourismusnetzwerk.info/newsletter
Bleiben Sie mit uns in Verbindung! #bctn20

MIT ABSTAND ERFOLGREICH

BLOGGERWANDERN RHEINLAND-PFALZ

Das Bloggerwandern Rheinland-Pfalz findet seit finf
Jahren jahrlich in einer anderen Region in Rhein-
land-Pfalz statt. Es ist eine Mischung aus Workshop,
Pressereise und Netzwerktreffen und mittlerweile im
Kalender der Outdoorblogger nicht mehr wegzu-
denken. Die Planungen fir die Umsetzung des
Bloggerwanderns 2020 laufen auf Hochtouren. Zwar
konnte das Wanderevent nicht auf der ITB ange-
kiindigt werden, dennoch stand fir uns fest, an der
Fortfiihrung der erfolgreichen Bloggerevent-Serie
festzuhalten.

Social Media bewies sich in dieser Zeit als treuer Kon-
taktkanal zu den auf Twitter, Facebook und Instagram
aktiven Bloggern. Uber das Tourismusnetzwerk Rhein-
land-Pfalz wurde das Bloggertreffen auf einer Landing-
page mit ersten Informationen zum Programm mitten in
der Lockdownzeit Anfang April angekilindigt, was sich
im Netz selbst ohne Anzeigenbudget gut verbreitete.
Auf die Ausschreibung zur Bewerbungsphase unter
Vorbehalt haben sich tiber 30 Aktive beworben.

Konigliches Bloggerwandern

Inhaltlich befasst sich das nachste Bloggerwandern
vom 16. — 18. Oktober 2020 mit der Jahreskampagne
ySchatzkammer Rheinland-Pfalz" und steht unter dem
Motto ,Koéniglich wandern am Romantischen Rhein®.
Im Fokus stehen Wander- und Outdoorblogger mit
kulturellem Interesse. Gewandert wird nicht nur auf
dem vor 15 Jahren erdffneten, international bekannten
Pradikatswanderweg Rheinsteig, sondern auch auf dem
ebenfalls zertifizierten RheinBurgenWeg, der in diesem
Jahr seinen 10. Geburtstag feiert. Gemeinsam mit der
Romantischer Rhein Tourismus GmbH wird ein span-
nendes Wanderprogramm rund um Burgen, Schlosser
und Sagen geboten.

Walk and Talk mit Abstand

Was uns erwartet ist eine variantenreiche Planung der
Gruppenreise, denn fir die 18 Teilnehmer und vier
Begleiter muss ausreichend Abstand gewahrleistet wer-
den. Fir die Zeit der Bustransfers wurden bereits All-
tagsmasken und Hygienegel angeschafft. Wahrend der
Wanderungen wird auf die Einhaltung der Abstands-
regeln geachtet und fur die gastronomische Versorgung
gilt es, die dann geltenden Verordnungen einzuhalten
und das Programm daraufhin anzupassen. Die Blogger
haben zugestimmt, diese Regelungen zu akzeptieren,
und wir sind gespannt, wie sich die Arbeitssituation vor
Ort ergeben wird.

Fakten und Zahlen zum 5. Bloggerwandern Rhein-
land-Pfalz im Oktober 2019 in Kooperation mit der
Tourismuszentrale Saarland, dem Nationalparkamt,
der Naheland-Touristik, der Hunsrtick-Touristik und
der Tourismusregion Sankt Wendeler Land:

e Teilnehmer: 18 Outdoorblogger, Medienpartner
Outdoor Magazin, Crossmarketingpartner Maier

Sports

¢ Hashtags: #bloggerwandern, #rlperleben und
#visitsaarland

® Programm: 3 Tage wandern auf dem Saar-Huns-
riick-Steig im Nationalpark Hunsrick-Hochwald

e Anonyme Zufriedenheitsbefragung bei den Teil-
nehmern: 4,64 von 5 moglichen Punkten

® Monatliche Reichweite aller Blogs in der Summe:
114.000 Zugriffe

e Verfasste Blogartikel: 22 Stiick
e Aktivitaten auf den Social-Media-Kanéalen

(Twitter, Facebook, Instagram): 350 Beitrége,
22.000 Reaktionen
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LANDESKAMPAGNE

DEINE GOLDENE ZEIT IN
RHEINLAND-PFALZ

Deine
Goldene

Im Zeitraum 10. Juni bis 15. Juli startete das Wirt-
schaftsministerium eine Tourismuskampagne und
warb fir die Vorziige eines Urlaubs in Rheinland-Pfalz.
Umfangreiche Online-Marketing-MaBnahmen tber
Google Ads Display, Google Ads Search, Program-
matic Advertising, Facebook und Instagram warben
mit unterschiedlichen Motiven fiir ,Deine Goldene
Zeit" und flhrten den Nutzer zu einer Landingpage
auf unserer Website www.gastlandschaften.de. Dort
wurden Buchungsfunktionen und Urlaubsaktivitaten in
den Regionen und Stadten ausgespielt. Begleitende
Anzeigenschaltungen in regionalen und Uberregionalen
Tageszeitungen ergénzten die Kampagne. Die Kam-
pagnenmotive waren gleichzeitig ein Vorgeschmack

Gastlandschaften.de

auf die neue Wirtschaftsstandortmarke des Landes
Rheinland-Pfalz.

DIGITALER WISSENSSCHATZ Deskline® 3.0
VON RHEINLAND-PFALZ

In der aktuellen Corona-Krise ist der ,Digitale
Wissensschatz“ wichtiger denn je. Situationen
andern sich gerade jetzt sehr schnell und der Gast
mochte aktuelle Informationen online finden.

DAHER:

Seien Sie online buchbar

Pflegen Sie Ihre Kontingente und halten Sie sie aktuell

(Offnungszeiten, Preise, Aktuelles etc.)

@ Sorgen Sie fir eine hervorragende Qualitat Ihrer Daten

Erhéhen Sie die Anzahl der Direktbuchungen auf lhrer eigenen Website
Dies geht ganz einfach z.B. liber den IBE-Link von Deskline®.

DESKLINE®-TIPPS
FUR DEN WIEDEREINSTIEG NACH DEN CORONABEDINGTEN SPERRUNGEN

10 Tipps fir ERAEA 3 Tipps fir nEde 3 Tipps fir

Ubernachtungsbetriebe Gastronomiebetriebe I3 ¥ Infrastrukturbetriebe

Rheinland-Pfalz

TOURISMUS GMBH




