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Mitwirkende und verantwortliche Akteurinnen und Akteure

Folgende Personen haben die Erarbeitung des Strategischen
Marketingplans flur Ridesheim am Rhein verantwortlich begleitet.
Die federfihrende Koordination oblag dem Verein fir Wirtschafts-
und Tourismusforderung in Ridesheim und Assmannshausen am
Rhein als Projekttrager. Fir die Uberaus konstruktive
Zusammenarbeit bedanken wir uns bei Ihnen sowie allen weiteren
Prozessbeteiligten.

W.T.F. e.V.

Astrid Climenti 1. Vorsitzende

Fachliche Beratung und Begleitung sowie Moderation durch:

PROJECT M GmbH

Cornelius Obier Geschaftsfuhrung | Projektleitung |

PROJECT M
Consultant | PROJECT M

Senior Account Manager | Saint
Elmo‘s Tourismusmarketing

Daniela Steinborn
Claudia Raith

Beteiligungsprozess

Langfristig erfolgreiche Tourismusentwicklung ist eine Gemein-
schaftsaufgabe und bedarf einer friihzeitigen Einbindung sowie
aktiven Mitwirkung der gesamten Tourismuswirtschaft sowie dem
Bewusstsein und Commitment der Akteurinnen und Akteure und
Entscheidungstrager:innen.

Um eine effiziente Umsetzung des Strategischen Marketingplans
fur Rudesheim am Rhein zu gewahrleisten, wurde im Prozess
Wert darauf gelegt, die Inhalte des Konzeptes gemeinsam mit
ausgewahlten Leistungstrager:innenn und Entscheider:innen zu
entwickeln. Dies wurde durch folgende Formate und Methodiken
sichergestellt:

= Digitaler Kick-Off mit der Auftraggeberin

= RegelmalRige Arbeitssitzungen mit einer eigens flir den Prozess
einberufenen Arbeitsgruppe

= Zwei offene, digitale Workshops fiir samtliche Akteurinnen und
Akteure Rudesheims

= Online-Befragung der Leistungstrager:innen Rudesheims

Gemeinsam wurden Analyseergebnisse verdichtet, Profilthemen
gescharft, die Marke Ridesheims detailliert, eine gemeinsame
Vision und Mission formuliert und konkrete Maf3nahmen zur
Umsetzung definiert.
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— Management Summary
Ausgangssituation Rudesheims (Chart 32-53)
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Besonderheiten Rudesheims (u.a.): Unmittelbare Rheinlage, Angrenzung an das UNESCO-Welterbe Oberes
Mittelrheintal, Drosselgasse und Niederwald-Denkmal

Touristische Kennzahlen: Leicht steigende Ankiinfte seit 2009; leicht sinkende Ubernachtungen bis 2013, seitdem
Anstieg der Ubernachtungen

Ubernachtungsgaste: Ca. 39% der Ubernachtungen Riidesheims werden von internationalen Gasten generiert, die am
starksten vertretenden Nationen sind Danemark und das Vereinigte Konigreich. Im Vergleich zu Hessen (ca. 23%) sehr
hohe Internationalitdt der Géste.

Tagesgaste: Stark ausgepragter Tagestourismus, bei anlassabhéangiger Nachfrage (Events, Veranstaltungen, saisonale
Besonderheiten). Ein Grof3teil der Ankinfte Ridesheims ist auf Schiffsanlegungen zurlckzuflhren

Touristische Marktbearbeitung: Die touristische Marktbearbeitung in Rudesheim erfolgt in Zusammenarbeit zwischen
der Stadt Riidesheim, dem W.T.F. e.V. und der RUD AG.

Digitaler Auftritt: Rudesheims tritt digital mit vier Angebotsthemen auf: Wein & Genuss, Erlebnisse, Sehenswertes und
Veranstaltungen. Auch auf den Seiten Hessens und des Rheingaus wird Ridesheim gerade im Bezug auf Natur und
Wein erwahnt. Auf Instagram und Facebook postet Riidesheim unregelmafiig 2-3 mal die Woche und informiert Uber
besondere Angebote, Events und Orte.

Starken (u.a.): Lage in der Metropolregion Frankfurt-Rhein-Main und am UNESCO-Welterbe Oberes Mittelrheintal,
Drosselgasse, Atmosphére, hohe Internationalitat

Schwachen: teilweise Mangel touristischer Infrastrukturen, fehlende Zielgruppenansprache, keine Vermarktungsstrategie
und unklares Markenprofil




— Management Summary

Vision und Mission fur Rudesheim (Chart 54-70)

2 Die Formulierung einer gemeinsamen Vision gibt den Akteur:innen Orientierung in der strategischen Ausrichtung
des Tourismus. Sie beschreibt das strategische Ziel einer Destination:

2 Was wollen wir mit Blick auf das Jahr 2030 in Ridesheim erreichen?

2 Was ist das hochste Ziel, das wir erreichen konnen und wollen?

Vision fur Rudesheim

Riudesheim ist die flihrende Erlebnisdestination am Rhein fur qualitatsorientierte und
aktive GenieRer.

2 Kennzahlen / KPIs zur Messung der Vision:
° Markenstarke: a) Bekanntheit, b) Sympathie, c) Besuchsabsicht

S Touristische Entwicklung: a) Wertschdpfung pro Gast, b) Anzahl Tages- und Ubernachtungsgéste*, c¢) kommunale
Einnahmen durch Tourismus

2 Qualitat: a) Trust Score, b) Gastezufriedenheit
*inkl. Schiffsgaste, Campinggaste, WWohnmobilisten
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— Management Summary

Vision und Mission fur Rudesheim (Chart 54-70)

<2 Die Mission untermauert dabei die Vision und zeigt konkret auf, wie diese gemeinschaftlich erreicht werden kann. Sie
beschreibt die operative Umsetzung der Vision:

2 Was missen wir tun, um die Vision zu realisieren?

o Was ist unsere wichtigste Leitlinie, mittels derer wir die Vision umsetzen wollen?

Mission fiir Rlidesheim

GEMEINSAM. Auf Grundlage der gemeinsamen Strategie und mit klaren und transparenten Strukturen agieren alle
Akteurinnen und Akteure innerhalb Rudesheims im Verbund mit der Region gemeinschaftlich und auf Augenhohe.

KONSEQUENT. Rudesheim setzt die gemeinsame Strategie mit einem konsequenten Umsetzungsmanagement
systematisch um.

ECHT. Ridesheim prasentiert sich dabei bei Gasten wie Einheimischen als Destination, in der Tradition nicht nur
gelebt sondern modern und authentisch inszeniert wird.

MIT QUALITAT. Qualitdt und Wohlfiihlen stellen den Anspruch fiir alle Akteurinnen und Akteure in Riidesheim dar,
der durch die Entwicklung gemeinsamer Qualitatsstandards zur Verbesserung von Infrastruktur, Sauberkeit und
Service bei allen Leistungstrager:innen verankert wird.

WIRKUNGSVOLL. Bei Politik und Entscheidern sowie in der Bevolkerung fordern wir das Bewusstsein fur den Nutzen
und die Mehrwerte des Tourismus als wichtigste Lebensader Rudesheims. Dadurch unterstitzen wir ziel- und
I6sungsorientiertes Handeln fur den Tourismus in Ridesheim.
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— Management Summary
Kunftige Zielgruppen Rudesheims (Chart 71-81)
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Die strategische Neuausrichtung des Tourismus in Rudesheim erfordert eine kritische Reflektion der bisherigen Aktivitaten
und Zielsetzungen.

Konsum- & Reiseverhalten werden zunehmend von Lebensstilen gepragt, welches erganzende Informationen und
erweiterte Zielgruppenmodelle erfordert. Die Sinus-Milieus bieten hierfir als Erweiterung der
Zielgruppensegmentierung ein Abbild der deutschen Gesellschaft nach sozialer Lage und Grundorientierung.

Die oberen Milieustrukturen tben eine Vorbild- und Zugfunktion auf weitere Zielgruppen aus. Eine Fokussierung der
Vermarktung wird so ohne Verlust bisheriger Zielgruppen gewéabhrleistet.

Das Postmaterielle Milieu an der Schnittstelle zur Adaptiv-Pragmatischen Mitte wird als zukunftsfahigste Zielgruppe
fur Ridesheim identifiziert. Spal3, Unterhaltung, lustvoller Konsum; Sicherheit & Stabilitat, Flexibilitdt sowie (soziale)
Verantwortung, Nachhaltigkeit, Weltoffenheit, Kunst & Kultur sind Werte, die die beiden kinftigen Zielgruppen ausmachen.

Profil- und Faszinationsthemen Riudesheims (Chart 82-90)

Die Ableitung der zukinftigen Positionierung am touristischen Markt und die Konkretisierung der strategischen
Geschaftsfelder fir den Tourismus erfolgt entlang des Modells fur die Profilierung und die Profilthemen /
Faszinationsthemen. Es dient der Schwerpunktsetzung in der aktiven Marktbearbeitung sowie der Pragung der Marke
und Herausbildung von Alleinstellungsmerkmalen.

Fur Rudesheim werden sechs Profil- und Faszinationsthemen definiert: ,Wein- und Genusserlebnis®,
,veranstaltungen & Events®, ,Genusserlebnis®, ,Rheinerlebnis®, ,Wandererlebnis® und als Entwicklungsperspektive
,Raderlebnis®.

Das ,Wein- und Genusserlebnis“ gefolgt von ,Veranstaltungen & Events“ sowie dem ,Rheinerlebnis wird von den
Akteur:innen in Ridesheim als das wichtigste Profil- und Faszinationsthema bewertet.
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— Management Summary
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Die Profil- und Faszinationsthemen werden von Basisthemen untermauert, die das originare Angebot Riidesheims
widerspiegeln und fur welche keine aktive Marktbearbeitung und direkte Gasteansprache erfolgen.

Als Basisthemen werden folgende Angebote identifiziert: Kulturelles Angebot, Geschichte, herausragende Attraktionen,
Museen, Freizeitangebote, Beherbergung, Gastronomie, Einkaufen, Einzelhandel, Stadterlebnis ...

Rudesheim verfugt in Teilen bereits Uber gute Angebote, die auf die kinftigen Profil- und Faszinationsthemens sehr gut
einzahlen. Als Best Practices gelten unter anderem die Wanderwege Riidesheims, die Vinothek RheinWeinWelt, das
Hotel Riidesheimer Schloss und die Weintour WALK LIKE A LOCAL.

Markenpersonlichkeit Riidesheims (Chart 91-96)

Die Markenpersonlichkeit definiert sich als die charakteristische Art, wie sich eine Marke verhalt und wie sie
kommuniziert. Die Markenpersonlichkeit fur Ridesheim ist somit das verbindende Element aller Profil / und
Faszinationsthemen und Angebote. Dabei wird die Marke aus der Markenessenz (,Woflr stehen wir?“, Kernidee der
Marke), den Markenwerten (,Wer sind wir?“, Charaktereigenschaften der Marke) und dem Markenstil (,Wie agieren wir?“,
dem Auftritt der Marke) gebildet

Rudesheim tritt kiinftig als weltoffene, lebensfrohe und herzliche Destination auf, die sich voller Leben aber
dennoch entspannt und selbstbewusst verkauft.

Markenessenz: Lebensfreude
Markenwerte: echt, weltoffen, herzlich, verbindend, lebensfroh

Markenstil: erlebnisreich, voller Leben, entspannt, selbstbewusst, wertig




— Management Summary

Markenpersdnlichkeit Ridesheims (Chart 91-96)
2 Sieben Handlungsfelder wurden zur Umsetzung des Strategischen Marketingplan fir Ridesheim identifiziert:

2 Profilthemen Ridesheims gezielt entwickeln: Die Stadt Riudesheim entwickelt ein gemeinsam getragenes
Selbstverstandnis und eine gemeinsame Identitat in der Marktbearbeitung. Die touristischen Akteur:innen
positionieren sich aufeinander abgestimmt und mit einer gemeinsamen, wiedererkennbaren Marktprasenz.
Samtliche Angebote, Produkte und Veranstaltungen zahlen kinftig auf diese Marke ein.

2 Marke ,Ridesheim“ entwickeln und fihren: Riudesheim positioniert sich kinftig Gber folgende Profilthemen:
,Wein- und Genusserlebnis®, ,Veranstaltungen & Events®, ,Gemeinschaftserlebnis®, ,Rheinerlebnis®,
,Wandererlebnis“ und als Entwicklungsperspektive ,Raderlebnis“. Uber eine klare Markt- und Zielgruppenstrategie
bauen die touristischen Akteur:innen ihre Angebote, Produkte und Veranstaltungen systematisch in diesen
Profilthemen aus.

2 Gemeinsames Marketing abstimmen und umsetzen: Die touristischen Akteur:innen in Ridesheim
systematisieren die touristische Vermarktung auf Grundlage der Marke. Mit Hilfe einer abgestimmten und
gemeinsam getragenen Vermarktungsstrategie wird eine einheitliche Prasenz nach auf3en und ein gemeinsames
Verstandnis nach innen sichergestellt.

o Aufenthaltsqualitat, Ortsbild, Infrastruktur systematisch verbessern: In Ridesheim werden Impulse zur
touristischen Entwicklung der stadtischen und aul3erstadtischen Infrastrukturen gegeben, um die Wohlfiihl- und
Aufenthaltsqualitéat sowohl fir Gaste als auch fur Einheimische weiterzuentwickeln. Der Tourismus soll als
wesentlicher Treiber flr die Attraktivitat der Stadt und ihrer Infrastrukturen gezielt entwickelt werden. Es handelt
sich hierbei um eine langfristige Aufgabe im Aufgabengebiet der Stadtverwaltung, die in Kooperation mit den
touristischen Akteur:innen Ridesheims gemeinschaftlich umgesetzt wird.
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— Management Summary

2 Gastemanagement und Besuchendenlenkung einfuhren: Das Produkt Rudesheim wird fur die Gaste erfahrbar
gemacht. Dazu verbessern alle Akteur:innen gemeinsam die Sichtbarkeit, Zuganglichkeit und Buchbarkeit der
touristischen Angebote. Die wichtigsten POls (Points of Interest) und Attraktionen werden identifiziert und Gber
sowohl analoge als auch digitale Services und Plattformen dem Gast vermittelt und zuganglich gemacht.

2 Organisations- und Zusammenarbeitsstrukturen optimieren: Die Stadt Ridesheim entwickelt den Tourismus
zZielgerichtet auf Grundlage eines planvollen, gemeinsamen und aufeinander abgestimmten
Destinationsmanagements und -marketings. Beteiligungsangebote und -prozesse werden fir die touristischen
Akteur:innen geschaffen und die Strukturen der Zusammenarbeit werden systematisiert. Dazu werden
Zustandigkeiten festgelegt und konkrete Ansprechpartner fir die touristischen Akteur:innen definiert.

® Tourismusbewusstsein und Tourismusakzeptanz steigern: Als Grundlage fir die Verbesserung der Lebens-
und Aufenthaltsqualitdt der Einheimischen und Gaste und zur Verdeutlichung der Bedeutung des Tourismus fir die
Stadt Rudesheim wird das Bewusstsein und die Akzeptanz des Tourismus verstarkt.

2 Fdur jedes Handlungsfeld wurden gemeinschaftlich MaBnahmen zur Umsetzung des Strategischen Marketingplans
fur Ridesheim erarbeitet.

2 Die Akteurinnen und Akteure Ridesheims wurden im Rahmen von zwei Workshops sowie einer Online-Befragung in die
Ausarbeitung der MaRnahmen eingebunden.
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— Management Summary
Operative Marketingplanung (Chart 122-194)
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Die Digitalisierung nimmt weiter Fahrt auf. Daher liegt der Fokus bei weiteren Planungen auf digitale Medien.

Um die Marketingbudgets sinnvoll einsetzen sollten mdglichst Kanéle gewéahlt werden, die die Schnittmenge der beiden
Sinus-Milieus perfekt abdecken. Hier bekommen Online-Platzierungen (Desktop&Mobile) sowie. Social Media und
OnlineAudio eine grof3e Bedeutung.

Bei groReren Budgets kénnen auch MalRnahmen wie Digital Out Of Home in Betracht gezogen werden.
Reine Printumsetzungen sollte sich moglichst gegen crossmediale Platzierungen ausgetauscht werden.

Partnerbeteiligungen sollten weiter forciert werden um damit eine gréf3ere Sichtbarkeit am Markt zu bekommen und
gemeinsam zu profitieren. Denkbar sind auch gemeinsame Kampagnen mit den Ansétzen der Budgetbindelung und
der sinnvollen Datennutzung.
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Die Erarbeitung des Strategischen Marketingplans und dessen operative
Umsetzungsplanung erfolgt durch PROJECT M und Saint ElImo's.

PROJECT? STELMO'S

TOURISMUSMARKETING

Cornelius Obier Daniela Steinborn Claudia Raith
Geschaftsfuhrer Consultant Senior Account Manager
cornelius.obier@projectm.de daniela.steinborn@projectm.de c.raith@saint-elmos.com
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PROJECT?

GRUNDUNGSJAHR: 1998 - GESCHAFTSFUHRUNG: Dipl.-Kaufm. Cornelius Obier

Mitglieder der Geschaftsleitung:
Detlef Jarosch, Peter C. Kowalsky

CONSULTING INTERDISZIPLINAR STARKE BASIS
fur die Tourismus- und mit Uber 25 festen und 12 freien Wissenschaftliche
Freizeitwirtschaft: Strategie- Mitarbeitern in einem Verankerung Uber die
und Markenmanagement, praxisorientiertem Team Wissenschaftliche Leitung:
Organisationsentwicklung, (Betriebswirte, Touristiker, Prof. Dr. Heinz-Dieter
Infrastrukturentwicklung, Marktforscher, Stadt- und Quack, Ostfalia Hochschule
Marktforschung und Analyse,  Regionalplaner, Architekten...) Braunschweig-Salzgitter

Gesundheitstourismus
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Uber 20 Jahre intensivste Tourismuserfahrung & -Beratung. PROJECT'D

DESTINATIONSENTWICKLUNG MARKTFORSCHUNG
& -MARKETING & ANALYSE

By it R

GESUNDHEIT S- INFRASTRUKTURENTWICKLUNG

& MEDIZINTOURISMUS & MASTERPLANE
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Unternehmen:
s Seit 1998 im Tourismus

m Uber 2.500 Beratungsprojekte in
Deutschland und BeNelLux

Praxisorientiertes Team:
uber 26 feste und 12 freie Mitarbeiter
aus verschiedenen Fachdisziplinen;

u.a. Touristiker, Marketingexperten,
Stadt- / Regionalplaner, Geographen,
Betriebswirte, Marktforscher,
Architekten, Immobilienfachleute etc.

Unternehmenssitze:
Hamburg, Munchen
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SAINT ELMO’S TOURISMUSMARKETING

Griindung
1991 in Zell am See
OSTERREICH

3\
374

S
X

D

PR

55 Kollegen
Tourismusmarketing von
Tourismusexperten

@ 12,5 Jahre

langjéhrige Kundenbeziehung

Q
o. g.o
o't—0o
o

Partner-Netzwerk
Bei Europas Nr. 1 der SERVICEPLAN
Gruppe unter einem Dach mit
SAINT ELMO'S

ca. 150 Tourismus-Kunden
Lokal, regional & international
DACH, ITA, SLO, LUX, CAN, FIN

Al

30 Jahre

ausschlieR3lich organisches Wachstum

11 Standorte
Deutschland, Osterreich, Schweiz, Italien
Berlin, Freiburg, Hamburg, Munchen, Linz, Salzburg,
Villach, Wien, Zell am See, Zirich, Milano

4.9 Mio.

Euro Income

@

Position
Marktfihrer fir Tourismuswerbung
im deutschsprachigen Alpenraum



PORTFOLIO

Wir sind Experten im Tourismus und Marketing.
Wir schaffen Werte fiir alle Beteiligten. Wir nehmen uns Zeit fir unsere Kunden. Wir
Ubernehmen Verantwortung. Wir bewegen und starken Menschen.

Internationale Kreative und
Erlebnisplaner mit Tourismuskompetenz
begegnen Kunden, Partnern und
Kollegen wertschatzend und auf
Augenhohe.

Global und lokal erfahrene Profis setzen
mit fachlicher und sozialer Kompetenz als
verlassliche Projektmanager um.

Media &
Planung

Strategie &
Marke

Zu uns an Bord gehen Sinnstifter
Visionare, Macher und Gestalter. In
jedem Fall interdisziplinare, erfahrene
Tourismusexperten.

Fur Sie arbeiten Vordenker, digitale
Innovatoren, agile

Datenstrategen, Marketing-Tech-
Spezialisten.




2

- Prozessarchitektur




Der strategische Marketingplan fir Rudesheim wurde in zwel Teilen
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Die Ausarbeitung des Strategischen Marketingplans erfolgte

In 4 Schritten. n ST ELMO'S

Stufe 2 Stufe 3 S X

Stufe 1

Bestands- dDhzeptionierung Strategische Operative
aufnahme setzungsplanung etzungsplanung
= Kick-Off = Arbeitsgruppe #2 = Aufgabenverteilung * Analyse
* Deskresearch & * Herausarbeiten einer Soll- Z"gsg‘_EQTStagt’ V\]{TF’ Rud (I;Aedzlgr}nutzungsverhalten
Sekundaranalyse zu Markenpersonlichkeit an d'eren Akligurgr? ' er cielgruppen
Qn ?ebots-, Tr:;men-, = Ableitung von Handlungs- Entwickl : " Arbeitsgruppe #7
gruppen- feldern ntW'? ung einer. » Ableitung von moglichen
Quellmarktstrukturen gemeinsamen Vision und Marketing-Kanalen (Media-
P . = Arbeitsgruppe #3 Mission . ng-
» |dentifikation von Starken Mix)
und Schwéchen des = Offene Veranstaltung #1: = Arbeitsgruppe #5 . .
Tourismus in Riidesheim ,MaRnahmen fiir Arbeitsgruppe #8

Riidesheim* = Ableitung kunftiger Ziele

= Arbeitsgruppe #1 und MessgrofRen zur

: . : Grundlage von genanntem
. . e = Vertiefung der Ma3-nahmen  zielerreichung :
Ableitung kunftiger fiir Riidesheim Budget inkl. Prognosewerten

Zielgruppen & = Arbeitsgruppe #6 und Angabe der MessgrofRie
i = Arbei #4 T
Angebotsportfolios rbeitsgruppe - Startin die Operative fiir den Erfolg

= Offene Veranstaltung #2 Umsetzungsplanung = Skizzierung von
Beteiligungsmdglichkeiten
von Partnern

» Mediaplanung auf



Auf Landesebene sorgen vier Strategien fir die Konkurrenzfahigkeit der
hessischen Tourismuswirtschaft.

. Hessi: inisterium fiir Wi HESSEN
Energie, Verkehr und Landesentwicklung -

sl

Tourismuspolitischer
Handlungsrahmen Hessen 2015

Tourismuspolitischer
Handlungsrahmen
2015

B STRATEGISCHER

- MARKETINGPLAN

FUR DEN TOURISMUS IN HESSEN EXEEIPTFL?
[l Tourismus 4.0

HESSEN

[l

HESSEN.
LAND.
TOURISMUS.

Stratagie s des Towmus im Iadlichen Raum in Hesson

Strategischer
Marketingplan
2019-2024 /
Tourismus 4.0

https://www.hessen.tourismusnetzwerk.info/inhalte/tourismusstrategie -2/
Strategischer Marketingplan Ridesheim am Rhein | Ergebnisbericht | © PROJECT M 2022

Strategie fur den
Tourismus im
landlichen Raum 2020

LEITFADEN
BEST-OF-

ANGEBOTE

IDENTIFIZIERUNG, ENTWICKLUNG
UND BEWERTUNG VON
BEST-OF-ANGEBOTEN

FUR DEN TOURISMUS

IN HESSEN

Best-Of-Strategie im

Tourismus in Hessen

(2021)
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Der Strategische Marketingplan fur den Tourismus im Rheingau 2020-2025
basiert auf den zuvor genannten strategischen Grundlagen Hessens.

www.rheingau.com

Rheingau %

Bedeutung fur den Strategischen Marketingplan
in Rudesheim

= Berucksichtigung der vorliegenden strategischen
Marketingplane des Landes Hessen und des
Rheingaus

= Nutzung von Synergien und Potenzialen in der
Angebots-, Themen-, Zielgruppen- und
Quellmarktentwicklung

= Aufeinander abgestimmte touristische
Vermarktung

= Bildung von Kooperationen in der
Tourismusentwicklung

https://www.rheingau.com/fileadmin/user_upload/ Tourismus/Newsletter/ Intern/202 1/rtkt-marketing-strategie-rheingau_2020-2025.pdf
m Strategischer Marketingplan Rudesheim am Rhein | Ergebnisbericht | © PROJECT M 2022



In einem Zeitraum von sieben Monaten wurde der Strategische Marketingplan
fur RUdesheim am Rhein gemeinschaftlich erarbeitet.

JECTD 0 —
TOURISMUSMARKETING 28.04.2022

08.10.2021

Umsetzungs-
Auftakt

BEBieidsSaufnahme
Stufe 2

Kunftige Positionierung

Online-

Befragung SIElerISChe Umsetzungsplanung
Stufe 4
Operative
BIISEizungsplanung
#1 31.03
#128.10. #204.11. #319.11. #1 07.12. #419.01. #227.01. #5 15.02 #6 24.03

® © © ® ® ©0

Okt 21 Nov 21 Dez 21 Jan 22 Feb 22 Mrz 22 Apr 22

Legende Auftakt / @ Arbeitsgruppe @ Workshop @ Auftakt Saint EImo's @ Arbeitsgruppe
Abschluss ~Strategische Planung Tourismusmarketing ,Operative Planung*

m Strategischer Marketingplan Rudesheim am Rhein | Ergebnisbericht | © PROJECT M 2022
25



- o A

{
’ \
g -

3
Einbindungsmechanisme

M



Zur kritischen Reflektion der Erkenntnisse und Weiterentwicklung der
Ergebnisse wurde eine interdisziplinare Arbeitsgruppe einberufen.

Aufgaben der Arbeitsgruppe

» Kritische Reflektion und Vertiefung

der Ergebnisse

= Unterstutzung bei der kunftigen
Ausrichtung Rudesheims

= Konkretisierung von
Themenfeldern und Aufgaben im
Tourismus

= Vermittler:innen, Botschafteriinnen eltrapp
ik \Weber

und Impulsgeber:innen fur den
Tourismus in Rudesheim

PROJECT?®

STELMO'S

TOUMISHMUSMARKETING

O NO U1 WN PP H

(o}

Bachelle
Barth
Bette
Climenti
Feid
Nebel
Nieten
Rossler

Mitglieder der Arbeitsgruppe zum Strategischen Marketingplan

Christian
Michael
Thorsten
Astrid
Franziska
Sabine
Maresa
Bianka

Schambach Torsten

raa praa prela e U e U

Michael
Anjuli

Funktion
Bereich Hotellerie

Fraktionsvorsitzender WIR-Initiative

Bereich Grol3- und Einzelhandel

Vorsitzende W.T.F. e.V. Rudesheim
Fremdenverkehrsgesellschaft Ridesheim
Rheingau-Taunus Kultur und Tourismus GmbH
Bereich Hotellerie

Rossler Linier

Bereich Hotellerie, 2. Vorsitzender W.T.F. e.V.
Rudesheim, Ortsvorsteher Assmannshausen
Bereich Gastronomie

Rudesheim Tourist AG

28 04 19 19 15
S UL e
24 NN
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Um eine groRtmogliche Beteiligung und Akzeptanz seitens der Akteure
sicherzustellen, wurden zudem zwei digitale, offene W orkshops durchgefinhrt.

Bitte nennen Sie die aus lhrer Sicht drei wichtigsten
Stérken Rﬁdeshe‘ims‘.‘

07

niederwalddenkmaol
Int bekanntheltsgrod wein kulinari

Mithilfe des interaktiven Tools ,Mural* wurde die Diskussion der
Teilnehmenden live erfasst und kontinuierlich erweitert.

Sirategischer Marked ngplan fr Rildesheim am Rhein

8 [ 4 5 4 e — i Grundl
3 ; besondere landschatt tdoor ' [ T _ S die Erar
£ 0 e Frarhennevn b
2 einzigortige londsct kein miteinander Los gehest - L -
drosselgcsse notur und rhein e s
. H : locais und angebot R T
s : Wel n Kultur : ulw valddene  Wetne von weltruf
tinatior n > O I d h ft R mitten in deutschiond - e -
2 2= 2 landschaft =" ; ;= S
o £ 8 8 2 sailbaghn IR = =
e BB O 3 " 53 TET v
= 38 =
, g7 natur lage gz —
c o ' — i TEE
8 B E. 3 gclstfreundschaft viele touristische highli weinerlebnis  |age Im theingou - . -
2 5 " rheinnche A
2 ndschalt einzigortig t —
] vielfaltige maglichkeit ] . . e == =
g R iicaiant 1 Echizeit-Dokumentation der | - My
g : 1 Ergebnisse ' e
angebotsdichte an gastro ﬂ Strataniocher Merestiactan Fadecheim | Vrorkhes “Sraiaok o m...u..:‘...am e
, o o S e Y ——

Workshop Teil 1:
Interaktive Herausarbeitung von u.a.
»  Starken und Schwachen Ridesheimsim
Tourismus
= Kkinftigen Profil- und Faszinationsthemen
» Handlungsfeldernim Tourismus

Workshop Teil 2:
Interaktive Vertiefung und Diskussion der
Handlungsfelderim Tourismus und Echt-
Zeit-Sammlung und -Dokumentation von
MalRnahmen fur den Tourismus

m Strategischer Marketingplan Rudesheim am Rhein | Ergebnisbericht | © PROJECT M 2022
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Die Akteurinnen und Akteure Rudesheims wurden des weiteren Uber eine
Online-Befragung in die Strategische Marketingplanung einbezogen.

ool&

Methode: schriftiche Online-Befragung

== prosect® Strategischer Marketingplan fir Riidesheim am Rhein: Befragung zu den Handlungsfeldern

Befragte:
Akteurinnen und Akteure aus Tourismus, Freizeit,

@@@ Einzelhandel, Kultur, Gastronomie,

Interessensvertretungen sowie Stadtverwaltung und
politische Entscheidungstrager:innen

Laufzeit: Mitte Dezember 2021 — Anfang Januar

VAN

2022

===} Vertrieb: Einladung zur Befragung per E-Mail /
el Einbettung des Befragungslinks in der

Ergebnisdokumentation der 1. Workshops

J Themenschwerpunkte der Befragung:
303 = Handlungsfelder fiir den Strategischen

D

Marketingplan
» Konkrete MalRnahmen fur die Handlungsfelder
Strategischer Marketingplan Rudesheim am Rhein | Ergebnisbericht | © PROJECT M 2022

Herzlich Willkommen und vielen Dank fiir lhre itschaft, an dieser Befragung teil

Die Unternehmensberatung PROJECT M GmbH wurde von dem Wirtschafts- und Tourismusférderung
Rudesheim und Assmannshausen am Rhein e.V. (W.T.F. eV)) mit der Entwicklung des ,Strategischen
Marketingplans fir Ridesheim am Rhein" beauftragt. Mit Hilfe dieses Strategischen Marketingplans
soll eine zukunftsfahige Entwicklung des Tourismus in Ridesheim sichergestellt werden. Dazu
entwickeln wir gemeinsam mit Ihnen langfristige Perspektiven und Ziele fur den Tourismus. Wir
identifizieren die zukunftsfahigsten Zielgruppen und Angebotsthemen fir Riidesheim und definieren
konkrete Handlungsfelder und Mallnahmen, mittels derer wir die gesetzten Ziele erreichen kénnen.

Am 07. Dezember 2021 fand hierfir ein erster gemeinsamer Workshop mit Akteurinnen aus
Tourismus, Freizeit, Einzelhandel, Kultur, Gastronomie und Interessensvertretungen sowie der
Stadtverwaltung und politischen Entscheidungstrager:innen statt, innerhalb dessen die ersten
strategischen Eckpunkte des Strategischen Marketingplans gemeinsam diskutiert und weiterentwickelt
wurden. Die Ergebnisdokumentation dieses Workshops wurde Ihnen gemeinsam mit dem Link zu
dieser Befragung zugesandt.

Bitte nehmen Sie sich die Zeit und lesen Sie sich die Ergebnisdokumentation aufmerksam durch,
bevor Sie die Befragung starten.

FUr die Erarbeitung des ,Strategischen Marketingplans fur RUdesheim am Rhein" méchten wir Sie mit
der folgenden Befragung um |hre Einschatzung hinsichtlich der Handlungsfelder des kiinftigen
Strategischen Marketingplans fir Ridesheim bitten. Eine Kurzbeschreibung samtlicher
Handlungsfelder finden Sie in der Ergebnisdokumentation auf den Seiten 14-16. Die Beantwortung

29
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= @ Ausgangssituation in Riidesheim

\-."4
. — e ) - I;
— s AT R ([,
e e S USRS - G - . - k
\.,
N,
\‘\

= @ Vision und Mission fiir Riidesheim
e e . § W s L
© Kiinftige Zielgruppen fiir Riidesheim  SEGESEL.

o i 4 : —
2 @ Profil- & Faszinationsthemen Riidesheims

Markenpersonlichkeit Ridesheims

Handlungsfelder und MaRBnahmen fur Rudesheim I -
Umsetzungsmanagement des Strategischen Marketingplans
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Rudesheim ist Teil des Rheingaus, liegt an der Schnittstelle zum UNESCO
der 100 Lieblingsorte in Hessen.

4

W elterbe Oberes Mittelrheintal und ist einer

% Radesheim. Hessen Tourismus X

Ji

QO B8 https//www.hessen-tourismus.de/de/das-

blingsorte/ruedesheim/

oint - Start ¥ Hub—Planner DO Destination Quality ~[[J] Vertec Web App Login

[HESSEN .3

TYPISCH HESSISCH

HESSEN MICE NET BROSCHUREN LEICHTE SPRACHE DE Q

REGIONEN NATURERLEBNIS

DAS IST HESSEN STADTERLEBNIS WELLNESS

RUDESHEIM

Rildesheim im Rheingau ist fiir seine Weine, vor allem fiir seine Rieslinge, bekannt. Aber Riidesheim hat noch

weitere sehenswerte Lieblingsorte: In der Rotweinzone wird nach guter Tradition der Spétburgunder angebaut,
die einmaligen Krauterwirte verfithren zu G und Ki
Besucher hoch {iber die V

nund die Seilbahn bringt

infelder zum Nieder

~ | |Erfahren Sie mehr iber die Riidesheimer Stadtteile A

SEILBAHN RUDESHEIM
Zwischen Assmannshausen und Riidesheim thront

KRAUTERWIRTE
Seit Beginn des 20. Jahrunderts ist Assmannshausen

ROTWEINZONE

In Assmannshausen wird seit 1507 der : 5 < .
. . . auf dem Berg die Germania, die Wacht am Rhein.
bekannt flr seine Krauter. Wilde Rauke, Fenchel oder | Spatburgunder angebaut. Diese Tradition wird vom i 5 X t

Dieses Denkmal erreicht man von beiden Seiten mit

auch Schildampfer wachsen hier. der Niederwald-Seilbahn aus dem Tal.

Familienweingut Robert Konig fortgesetzt.

urismus X

“ Rheingau: Rudesheim am Rhein X

heingau.com/weinorte/ruedesheim-am-rhein

er DO Destination Quality [[J] Vertec Web App Login

AKTIV WEIN REGION SERVICE

Riidesheim am Rhein

Eine besonders schéne Art sich Riidesheim am Rhein zu ndhern, ist die Anreise auf einem der weiken Rheinschiffe: vorbei an der
1000jahrigen Bromserburg der élteste Burg am Mittelrhein und der Burgruine Ehrenfels hoch iiber dem Rheinin den
Weinbergen, die von einer abwechslungsreichen Geschichte am Tor zum UNESCO Welterbe Oberes Mittelrheintal kiinden. Von
der Anlegestelle an der Riidesheimer Rheinpromenade sind es nur wenige Schritte in die Gassen der Altstadt, in denen es authen-
tische Rwil k , originelle L Kleine Winzerhdfe, | und stattliche
Adelspalais zu entdecken gibt.

Zwischen all den gemiitlichen Weinschanken und Stimmungslokalen ist die Drosselgasse das Zentrum rheinischer Frohlichkeit.

geputzte Fachwer

Hier gehoren Livemusik und Tanz genauso zum unterhaltsamen Angebot wie die von Reben umrankten Innenhdfe und er-
leuchteten Weinstuben.

Eine abwechslungsreiche und einmalige Museumslandschaft bieten die einzigartigen Ausstellungen selbstspielender
Musikinstrumente (Siegfried s Mechanisches Musikkabinett), Folterinstrumente in Kellergewélben (Mittelalterliches
Foltermuseum), Spielzeug (Toy Museum) - das Eisenbahnmuseum, das Rheingauer Weinmuseum und das Asbach Besucher
Center, welches die Herstellung des weltberiihmten Riidesheimer Weinbrandes zeigt.

Was ware Riidesheim ohne das Niederwalddenkmal? Mit der Seilbahn geht es am bequemsten hinauf zur méchtigen Germania,
die in friedlicher Pose mit gesenktem Schwert an die Reichseinigung im Jahre 1871 erinnert. Kaiser Wilhelm I1. persénlich weihte
das Monument ein. Schon allein wegen der atemberaubenden Aussicht auf das Rhein- und Nahe-Tal und die beriihmten
Ridesheimer Weinlagen lohnt ein Abstecher. Rund um das Denkmal liegt der Niederwald, ein von Graf von Ostein zu Ende des 18.
Jahrhunderts angelegter Landschaftspark mit Tempel, Zauberhdhle, Rittersaal und Ruinen an den schénsten Aussichtspunkten.

Der ab hslungsreiche Veranstalt der der Stadt fiihrt durch ein ganzes Jahr voller Feste und Markte, Konzerte und

Kulturhéhepunkte: vom Rhein in Fl Uber das Riidesk auf dem romantischen Marktplatz bis hin zum
grolRen Motorradevent Magic Bike Riidesheim, eines der groften europaischen Harley-Davidson-Treffen. Die Tage des
FederweiBen sind ein kleines feines Fest, das den jungen Wein feiert. Weihnachtliche Diifte schweben anlésslich des
Weihnachtsmarktes der Nationen im Dezember iiber der Altstadt.

und Presberg.

titen.

Informieren Sie sich im folgenden naher liber die Riideshei Winzer und

Erfahren Sie mehr (iber Rlidesheim am Rhein unter: www.ruedesheim.de .

Quelle: https://www.hessen-tourismus.de/de/das-ist-hessen/lieblingsorte/,

https://www.rheingau.com/weinorte/ruedesheim-am-rhein

Strategischer Marketingplan Rudesheim am Rhein | Ergebnisbericht | © PROJECT M 2022
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Lage am UNESCO-Welterbe Oberes Mittelrheintal ,Ort des Austausches

und Handels im Zentrum Europas®

Erfullt drei Aufnahmekriterien:

= ji: Mittelrheintal hat zwei Jahrtausende lang den
kulturellen Austausch zwischen dem
Mittelmeerraum und dem Norden Europas
ermoglicht.

= jv: Talist eine in sich geschlossene
Kulturlandschaft: Charakterist durch
geomorphologischen und geologischen
Bedingungen, und menschliche Eingriffe
bestimmt.

= v: auBergewohnliches Beispiel fur
Fortentwicklung einer traditionellen Lebensweise
und Kommunikationswege. Besonders die
Umformung der Steilhange in eine
Terrassenlandschaft pragt das Landschaftsbild.

Quelle: https://www.unesco.de/kultur-und-natur/welterbe/welterbe-deutschland/oberes-mittelrheintal, https://www.welterbe-mittelrheintal.de/
Strategischer Marketingplan Rudesheim am Rhein | Ergebnisbericht | © PROJECT M 2022
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Die touristische Marktbearbeitung in Ridesheim erfolgt in Zusammenarbeit
zwischen der Stadt Ridesheim, dem W.T.F.e.V. und der RUD AG.

P Zuwendung
Stadt Rudesheim %
= Tragerin und Verantwortliche fir Wirtschafts- RUDE|HEIM
und Tourismusentwicklung und —férderung .....

W.T.F. e. V.
» Interessenvertretung und Impulsgebung fir Wirtschafts- und

Tourismusentwicklung und — férderung @w

= Verantwortung Uber strategisches Tourismusmanagement in Rudesheim

Toyp
‘s
%

Wig,
)
gl “C.

= Zentrale Anlaufstelle fur Akteur:innen in und um Rudesheim, Koordination des K
Netzwerkmanagements
RUDAG Beauftragung
= Unterstitzung im Tourismusmarketing und operativen v Riidesheim
Tourismusmanagement G
= Verantwortung in der Gastebetreuung und v
Gastemanagement

m Bildquellen: https://www.stadt-ruedesheim.de/; https://www.wtf-ruedesheim.de/;

Strategischer Marketingplan Ridesheim am Rhein | Ergebnisbericht | © PROJECT M 2022
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‘ Ridesheims tritt mit vier Angebotsbereichen am touristischen Markt auf.

Wein | Genuss Erlebnisse
(Weinerlebnisse; Weinkultur; Winzer; Krauterwirte; (Rad | Wandern | Motorrad; Aktivitaten; Fihrungen |

gion)

nnnnnnnnnnnnnn

Gastronomie)

.................

Museen; Shopping; Ausgehen; In der Re

Sehenswertes

k E Veranstaltungen
(Drosselgasse | Hollengasse | Altstadt; Burgen | Denkmaler;
(Veranstaltungskalender)

Kioster | Kirchen; Rund um Rﬁdesheim)
”"“a,' S Mm? \ N . T T er Novemb Der November ist schén

;;;;;;;;

e, > n

m Strategischer Marketingplan Rudesheim am Rhein | Ergebnisbericht | © PROJECT M 2022 5
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Riddesheim wird in den Sozialen Medien
auf Instagram und Facebook beworben.

& ruedesheim_und_assmannsha... :

Riidesheim &
Assmannshausen am Rhein

@ruedesheim - Touristeninformation

© WhatsApp

Startseite Veranstaltungen Fotos Videos Mehr *

471

Posts

Riidesheim

Riidesheim & Assmannshausen

3,835 1,035

Followers

Following

Official Insta account of Riidesheim Tourist AG.
Tag us in your photos or use #aufnachriidesheim for the chance to

get featured!.. more
ruedesheim.de/

Rheinstralle 29a, Riidesheim am Rhein, 65385

Friday views Nice2know

Quiz time

>

Contact +2

UNESCO Welterbe

Auf Facebook hat
Rudesheim ca 14.000
Follower; auf Instagram ca
3.800.

Gepostet wird 2-3 x die
Woche, jedoch nicht
regelmaliig.

Rudesheim hat einen
inaktiven YouTube Kanal.

Quelle: https://www.facebook.com/ruedesheim, www.instagram.com
Strategischer Marketingplan Rudesheim am Rhein | Ergebnisbericht | © PROJECT M 2022

Info Alle ansehen
EIBING

RheinstraBe 29a 65385
Rudesheim am Rhein

El
AM RHEI

o Qo

o Hier findet Ihr spannende Geschichten,
aktuelle Informationen und
Veranstaltungstipps und vieles mehr aus
Ridesheim und Assmannshausen am
Rhein.

o Die Riidesheim Tourist AG ist ein
privatwirtschaftlich arbeitender Touristik-
Dienstleister. Unser Team informiert und
vermarktet mit groBer Serviceorie... Mehr
anzeigen

1ls 14.286 Personen gefalit das
14.395 Follower

° 546 Personen waren hier
@ https://ruedesheim.de/
%, 06722906150

X4 touristinfo@ruedesheim.de

Jetzt gedffnet
1000 - 16:00

@ Touristeninformation - Wahrzeichen und
historische Statten - Ticketverkauf

o https://ruedesheim.de/impressum/

@ Datenrichtlinie

Fotos Alle ansehen

Riidesheim & Assmannshausen am Rhein
17. Marz um 17:43 - &

Mit der RheinMainCard (auch in der Tourist Info Riidesheim erhaltlich)

konnt ihr tbrigens nicht nur im ganzen Tarifgebiet des Rhein-Main-

Verkehrsverbundes den OPNV nutzen, sondern bekommt zudem an

vielen Stellen Rabatte - beispielsweise bei der Stadtfiihrung durch

Rudesheim. &

Mehr dazu unter www.frankfurt-rhein-main.de/services/RheinMainCard

*%*% . Mehr anzeigen

O st 10 Mal geteilt

o Gefallt mir (D Kommentar @ Teilen

Riidesheim & Assmannshausen am Rhein hat sein/ihr
Titelbild aktualisiert.

1A Mirz um 1198 . A
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Im Vergleich zu Hessen sind die Ankinfte in Ridesheim und dem
Rheinau in den letzten zehn Jahren nur leicht gestiegen, 2019 gesunken.

= Ankiinfte Riidesheim === Ankiinfte Rheingau === Ankiinfte Hessen 2009-2019 (Index 2009 = 100)

150 -
2009 2019 A absolut CAGR*
-= 143 NI AiiE 0
140 4 /',— o 181.796 | 191.134 +9.338 | +0,5%
l/ Ankinft
PR Rheir aue 440.328 | 483.836 = +43.508 | +0,95%
130 - PR -
& 0
o Ankunite 11.186.930 15.954.530| +4.767.600 | +3,61%
P Hessen
120 - e
== 115
110 110
105
100
Hinweis:
*CAGR = durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate der letzten zehn
90 T T T T T T T T T 1 Jahre_
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 Quelle:

https ://www.statistischebibliothek.de/mir/receive/HESerie_mods_0000037
3?list=all

m Strategischer Marketingplan Ridesheim am Rhein | Ergebnisbericht | © PROJECT M 2022
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Ubernachtungen sind in Ridesheim und im Rheingau nahezu konstant
geblieben, Rudesheim verzeichnet auch hier einen Rickgang in 2019.

e (Jbernachtungen Riidesheim Ubernachtungen Rheingau

2009-2019 (Index 2009 = 100)

= == [Jbernachtungen Hessen

. 132 2009 2019  Aabsolut CAGR*
130 - - .
== Ubemnachtungen | sg593) | 385555 | +5.324 [+0,14%
P Rudesheim
4
V4 -
g Ubernachtungen | 4 197 601 | 1.179.566  -18.035 | -0,15%
s Rheingau
120 - T
e Ubernachtungen
_’ 26.914.511 35.613.674 +8.699.163 | +2,84%
"a Hessen
-
o=
110 g

s Aufenthaltsdauer in Rudesheim: 2,03

101 Aufenthaltsdauer im Rheingau: 2,58
100

Aufenthaltsdauer in Hessen: 2,27

90 T T T T T T T T T 1
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Hinweis:
*CAGR = durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate der letzten zehn
Jahre.

Quelle:

m Strategischer Marketingplan Rudesheim am Rhein | Ergebnisbericht | © PROJECT M 202 glprtS1//\|'|VWW-StatistiSChebib|i0theKde/mir/receive/HESeriE_modS_00000373
/list=a



Im Rahmen der Kalkulation des Tourismusbeitrages im Jahr 2021 fir das
Rheingau, wurden fir 2019 in Ridesheim auch die Privatquartiere erfasst.

wurde dieser daher nicht beriicksichtigt. Ferienhausern/-wohnungen (Hessen)

2) Fur die Erhebung erfolgte die Erfassung von
Privatquartieren. Wohnmobilstellplatze und
\ Schiffsanlegestellen wurden nicht erfasst. )

= Ubernachtungen*:

1. Ubernachtungsgaste in stat. erfassten 2. Ubernachtungenin stat. nicht erfassten
Beherbergungsbetrieben mit 10 oder mehr Beherbergungsbetrieben mit 9 oder weniger
Betten in Ridesheim am Rhein: Betten in Rudesheim am Rhein:
Ubernachtungen 2019: 385.555 Anzahl Betten: 52
x 365 Tage
Q = theor. Bettentage 18.980

1) In Ridesheim wurden 2019 insgesamt 33 \

Ferienwohnungen mit 77 Betten erfasst. Ein ,  93,5% der vorhandenen Betten wurden o o,
Anbieter hiervon verfiigt iber 11 der genannten ! Im Jahresverlaufangeboten (Hessen)
Ferienwohnungen und 25 der genannten Betten ! =angebotene Bettentage 17.746

und ist auf Grund seiner Grol3e statistisch , o _

erfasst. In der nebenstehenden Kalkulation ! 34,6% durchschnittliche Auslastung in x 34.6%

:
|
|
1

— e e o e —

T e e S O T e RS WSS RSN RS R B e MEE REE MmN RSN R S S e e e
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Ridesheim verzeichnet anteilig beinahe doppelt so viele internationale

Ubernachtungen wie Hessen.
Ubernachtungen nach Herkunft in Riidesheim

25.000 — 23.303 22.353
20.000 17.838
15.000 10.431 0 152
10.000 i

5.000 I l

0
Danemark  Vereinigtes Niederlande Belgien Schweden
Kdnigreich

m Deutschland = International
* Fur das Rheingau lagen zum Zeitpunkt der Erhebung keine Daten vor

Ubernachtungen nach Herkunft in Hessen

1.200.000
1.000.000

800.000 577.094  549.703  545.034
600.000 354.929
400.000 .
1 B 1 =
0
USA

Niederlande China (inkl. Vereinigtes Spanien
Hongkong)  Konigreich m Deutschland = International

Quelle: https://www.statistischebibliothek.de/mir/receive/HES erie_mods_00000373?list=all https://ruedesheim.de/wp-content/uploads/2021/06/ Geschaeftsbericht-2019.pdf
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Ein erheblicher Teil der Ankiinfte Ridesheims ist auf Schiffsanlegungen

zuruckzufuhren.
Gaste Schiffe
400.000 371.664 3.000 2581
323424 306.000 2500  2.246 :
300.000 ' ' 2.125
2.000
200.000 1.500
100.000 1.000 498
' 34.860 500 .
0 ] 0
2017 2018 2019 2020 2017 2018 2019 2020
A
feeesee

Im Durchschnitt liegt die Verweildauer der Schiffe bei 10 Stunden. Vor
Beginn der Coronapandemie waren auf jedem Schiff 144 Gaste. In
2020 waren es 70 pro Schiff.
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Von 8km bis 55km Lange existieren zahlreiche Radwege und Genusstouren
rund um Rudesheim.

Auf den Westerberg — Genussradtouren rund um

Kiedrich

Beid its des Rhei G dt d Riidesheim @komoot
s elaersel es eins — Genussradtouren rund um
Burg Ehrenfels - Genussradtouren rund um . Y B o:saslin Gasmia Faruns Moz
u - Riidesheim
Riidesheim Y MR (o
_ ©01:226 ©243km 2 169km/h 7 120m > 120m b e o
© 00:40 < 8,09km 2 122km/h 7 140 m ™~ 140m P % i ‘Aulhausen
{ L_— . i S . = Rk Aﬁf}‘}:;;f{r;’s'hﬂ“eﬂ Geisenheim =" ELHE * 5‘
| Ausflug nach Assmannshausen - 1\ o N N _ 8 -
" Genussradtouren rund um Riidesheim Rheinradweg bis Wiesbaden — Genussradtouren rund um 1
S Riidesheim %N komoot |
-n’;l@ 01:26 < 17,5km @ 122km/h 7 420m ~ 420 m l“ 03119 © 557km 2 16,8km/h 7 120m ™ 120m
EIDIN0 = Oberwalluf

Stephanshausen

Weinbergrunde nach Kiedrich —

Hallgarten

Genussradtouren rund um Riidesheim

Hattenheim ==

2 km

Marienthal Jomnn‘Sberg()eS([icfj-V‘{inkél . 20 km 25 km 30 km
K . Entlang der Nahe nach Bad Kre : » o @
Stephanshausen \ | e rund um Riidesheim @ komoot |
Héhenprofil ~ = + E| ngenﬁ © 02:44 © 453km 2 16,6km/h 7 120m ™~ 120m I

.

Mapibre | © Komoot | b ==

Heider . Hahenprofil ~

P

o O

2
Stromber

b= Lok /
A — —
. - porkenneim=rn solheim am RF
e 2P :
= > bl e TURPARK
Mapiibre | © Komoot | Map data © OpenStreetMap-Mawirkende -~ WALD-NAHE
A o
(]

10 km 20 km 30 km 40 km ¢
Mapiibre | @ Komoot | Map data © OpenStreetMap-Matwirkende [}

° (o o Q Héhenprofil ~
© ¢ (4] (¢ Q @

Quelle: https://ruedesheim.de/fahrradrouten/
Strategischer Marketingplan Rudesheim am Rhein | Ergebnisbericht | © PROJECT wrzuzz

44



Auch Mountainbiker kommen bei Strecken zwischen 10km und 63km Lange

auf ihre Kosten.

Panorama-Runde — MTB-Trails rund um
Riidesheim

O 00:56 < 10,8km @ 11,6km/h 7 280m ~ 280m i

= 7

um Riidesheim

=
Fichtenkof

Marienthal

Lo
Mapiibre | © Komoot | Map data € O
Héhenprofil ~

2km

Mapiibre | € Komaot | Map data © Openstrest]

Hahenprofil ~

oo

-

Zur legendéren Loreley — MTB-Trails rund um Riidesheim

© 04:22 © 63,2km @ 145km/h 7 730m ~ 730 m

Emmelshausen

o
Y] Il

JZum Schloss Joli;nnisberg — MTB-Trails rundh

@ 01:05 < 165km @ 152km/h 7 170m ¥ 170m

Oeslt

ra
Johannisberg L4 N

N\ ‘
Rhein-Nahe-Ausblick - MTB-Trails rund um

Riidesheim

Trechtingshause

.

L)

N T
Mapiibre | © Komaot | Map data & Openstreethtan-Mivwirkende PN 4o o™ o™

Hahenprofil =

Sk

10 km

15 km

W

9

Ge @O 02:58 + 33,0km @ 11,1km/h 7~ 670m ~ 660 m

W‘Q komoot

Flowtrail Stromberg — MTB-Trails rund um Riidesheim

, ¥4¥ komoot
UNESCRAWELTERBE Bad St @ 0325 ¢4 4km 2 12,1km/h 7 810m ™~ 810m
KULTURYNDSCHAFT
OBERES MIVW\LRHEINTAL I
[y I
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4 - . —
Hoch hinaus zur Kalten Herberge — MTB-Trails rund um +
= K
\ ; Riidesheim ¥4V komoot -
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N
\‘ Rauent [e] |
Rheinbdllen s
1 Presberg Martinsthal gr
A\ Die drei Heili ils rund iideshei
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Ridesheim ist Ausgangspunkt und Zwischenetappe zahlreicher Wanderwege
In der Region.

« Rarharach Kerzer Kopf, (e
iy cid \-\/ T
=% N < :
= | Nedehembich % Jgerhom
LT 3 e .
: SN e s \ 538m  Zmmerskopfe
ac
4 UNESCONVELTERBE &
FERNWANDERWEG terheimbach KULTURLANRSCHAET, 500m
[ § E o GE B Lol oo OBERESTMITTEL™W g e
. Etappe -
] S PP DSCHAFT
| Lorch (Stid-Nord) Trechtingshauser URHEINT]
| Franzosenkopf
it Etappe 5 2
1 l2kopf 617m |
Y ©204km  a719hm B 13
Aulh:
®630h  v933hm 2!
g Assmann i
’ Veitsberg Fichtenkopf_ .
S Romantischer Rhein Tourismus . & S {"A’_ﬁ Riidesh
,ﬁ; 390m L s
Mehr erfahren 3m =l
Bingen
Seibersbach NATURPARK L % Leaflet | © OpenstreetMag
Kreuzhiigel ) Espenschied! s28m
3 <= 3km
del A Erbacher Kopf: 3mi
'S -
Kalte Herberge 580 m Rauent
Presberg .
PILGERWEG - RHEINGAU-TAUNUS-KREIS
2 , O WELTERBE ﬂtvi"!a
Rheingauer Klostersteig RLANDSCHAET,
AITTELRHEINTAL
o gestinet "
«297km  a796hm
©830h v 796 hm Ingelheim am Rhein
B Bingen
Rheingau Tourismus © Jalgesheim
Ockenheim
Mehr erfahren Schwabenheim an d
n Dorsheim 273m
Leaflet| © O

Quelle: https://ruedesheim.de/wanderwege/

GroBe Riidesheimer Runde
© 11,6km @ --km/h 7 430m ~ 330m

AT

Germaniarunde

© 500km @ --km/h 7 190m ~ 170 m

%N komoot

Mapibre | © Komo

Klick und zieh mii &
wracher
2u sehen. 341 m)

1k

J

Mapiibre | © Komoot | Map data €

Klick und zieh mit der Maus it
zu sehen.

“ Mapire | © Komoot | Map dats © OpenStrestMap-Mitwirkende S
Klick und zieh mit der Maus lber das Profil, um die Statistiken fir einen Bereich

zu sehen.

) Q@

5 [ die Statistiken fur einen Bereich zu sehen.

4km 6 km

U

| e
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Einschatzung zur Nachfragestruktur

> Nachfragestrukturen sind nur zum Teil in amtlichen
Statistiken abgebildet

= starker Tagestourismus mit sehr hohem
W ertschopfungsbeitrag

= wichtige Nachfragesegmente nicht ausgewiesen:
Schiffsanleger, Privatwohnungsmarkt

> Hohe Internationalitdt der Nachfrage — rund drei Viertel
aus européaischen Markten

Vereinigtes Kdnigreich
Danemark

2019 Niederlande

> Starke Abhangigkeit von Anlassen, Events und
Veranstaltungen

> Jahreszeitliche Besonderheiten pragen die Nachfrage
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Lage

+

+
4+

+

Metropolregion Rhein Main (hohe Potenziale im
Tages- und Kurzreisesegment)

hohes Potenzial fur Incoming durch Fraport

Lage im Rheingau und an der Schnittstelle zum
UNESCO-Weltkulturerbe Oberes Mittelrheintal

Direkte Rheinlage, u.a. mit Anlegemdglichkeiten fur
Kreuzfahrtschiffe

Erreichbarkeit

+

+

National: Bahn (Bahnhof Ridesheim), Auto (A61 — ca.

2 km; A3 — ca. 40km), Fahre (Personen und
Kraftfahrzeuge)

International: Flughafen Frankfurt a. M (54km),
Frankfurt Hahn (66km), Kreuzfahrtschiff

Aufenthaltsqualitat

+
+

teils urige Atmosphare

Internationalitat

Lage

= periphere Lage in der Metropolregion Rhein Main
Erreichbarkeit

= OPNV-Erreichbarkeit

= Binnen-Mobilitat fir Gaste

Aufenthaltsqualitat

= teilweise erhebliche Mangel in der touristischen und
tourismusrelevante Infrastruktur

= Uberlaufene Innenstadt in Hochzeiten
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Angebot

+ guter Mix an Angeboten (Hotellerie, Gastronomie,
Museen, Fihrungen, Erlebnisangebote, Events ...)

+ teilweise Authentizitat des Angebots (z.B. Walk like a
local, RheinWeinWelt, Ubernachtungen im
Weinfass...)

+ Regionale Produkte (Wein, Gastronomie ...)
+ einzelne Zertifizierungen (z.B. Welterbegastgeber)

Marktbearbeitung

+ Vermarktung der Stadt Ridesheim durch WTF und
RUD AG mit guter Web-Prasenz

+ Drosselgasse mit eigenem Markenlogo -
Wiedererkennung

Bekanntheit / Image

+ hohe internationale Bekanntheit

+ Drosselgasse als wahrnehmungsstarkes Angebot
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Angebot

sehr heterogene Qualitat bei den touristischen
Leistungsanbietern, teils Qualitatsmangel / -defizite

teilweise ,Billigangebot” im Handels- und
Gastronomieangebot, selbst in bester Lage

starke Preisorientierung und teil niedriges Preisniveau

starke Ausrichtung auf Frequenzpartizipation statt auf
eigene frequenzgenerierende Impulse und Aktivitaten

Marktbearbeitung

Besonderheiten / Qualitédten werden nicht hinreichend
hervorgehoben

fehlende Vermarktungsstrategie

Keine konkrete Zielgruppen- und
Quellmarkt(ansprache)

Bekanntheit / Image

eher geringe Bekanntheit in DACH
unklares, nicht definiertes Markenprofil

nachteiliges Image im deutschsprachigen Markt,
Beeintrachtigung durch Ruf Rudesheims und der
Drosselgasse als Partymeile
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Touristische Strukturen

+ WTF als Bundelungsstruktur fir Leistungsanbieter mit

positivem Engagement der Anbieter

+ Einnahmen bei der RUD AG als Finanzierungsbeitrag

fur die Marktbearbeitung

+ Entwicklung von Destinationsstrukturen im Rheingau

Strategie und Planung

+ Tourismusbeitrag zur Finanzierung der stadtischen
Destinationsentwicklung und der
Destinationsvermarktung
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Touristische Strukturen

Fehlende Abstimmungs- und
Entscheidungsmechanismen der Akteure in Ridesheim

Unklare Zustandigkeiten und Aufgaben der
touristischen Akteure

Hohe Komplexitat, Fuhrbarkeit, Durchgriff des
Organisationskonstrukts zwischen WTF und RUD AG

keine Zustandigkeit und Aufgabenibernahme fur
Destinationsentwicklung und —management

geringe operative Einbindung der Leistungsanbieter ins
Marketing

Strategie und Planung

Keine touristische Entwicklungs- und
Marketingstrategie

Keine Ziele und Kennzahlen, keine Evaluierungs- und
Weiterentwicklungsmechanismen

Keine bekannte, beteiligungsfahige und tberprifbare
Marketing- und Mediaplanung
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Lage in der Metropolregion

Frankfurt Rhein Main
Direkte Rheinlage

UNESCO-Welterbe Oberes Mittelrheintal

(Inter-) Nationale Erreichbarkeit

Hohe (Flughafen, Bahn, Schiff)
Internationalitat Hohe internationale
Bekanntheit

Drosselgasse

Urige und lebendige Atmosphéare

Breites Angebot

Einzelne Zertifizierungen (z.B.
(teilw eise) Welterbe Gastgeber)

Authentizitat der Angebote

Vermarktung tber W.T.F. e.V. und 4§
RUD AG Al

Tourismusfinanzierung

]
sTfuedeSheim.de

Bild: http



- V\ }X - | N‘/ Periphere Lage der Metropolregion
" (\2 H] \_/ .71‘ @ }:I] E OPNV-Erreichbarkeit ~Rhein Main

Binnen-Mobilitat fir Gaste

Teilweise Mangel der

) (Saisonal) touristischen Infrastrukturen
Uberlaufene Innenstadt

Heterogene Angebotsqualitat

Teils niedriges Teils sehr
ualitatsniveau iedri isni
Q Fehlende Miedriges Preisniveau

Vermarktungsstrategie

p=s90p=081 =208 0=08cA=UbISEPR 9L £= e /AIGOM/LLIOD" [)ele) Alqe

Nachteiliges Imageim

_ Keine konkrete deutschsprachigen Raum
Zielgruppenansprache

Geringe Bekanntheitim
DACH-Raum

Unklares Markenprofil

Fehlende Abstimmung der
Akteur:innen
Keine klaren Zustandigkeiten

, h Keinetouristische Marketingstrategie



Zusammenfassung: Ausgangssituation Rudesheims

>

>

Besonderheiten Ridesheims (u.a.): Unmittelbare Rheinlage, Angrenzung an das UNESCO-Welterbe
Oberes Mittelrheintal, Drosselgasse und Niederwald-Denkmal

Touristische Kennzahlen: Leicht steigende Ankiinfte seit 2009; leicht sinkende Ubernachtungen bis 2013,
seitdem Anstieg der Ubernachtungen

Ubernachtungsgaste: Ca. 39% der Ubernachtungen Riidesheims werden von internationalen Gasten
generiert, die am starksten vertretenden Nationen sind Danemark und das Vereinigte Konigreich. Im
Vergleich zu Hessen (ca. 23%) sehr hohe Internationalitat der Gaste.

Tagesgaste: Stark ausgepragter Tagestourismus, bei anlassabhédngiger Nachfrage (Events,
Veranstaltungen, saisonale Besonderheiten). Ein Groldteil der Ankinfte Ridesheims ist auf
Schiffsanlegungen zurtickzuftihren

Touristische Marktbearbeitung: Die touristische Marktbearbeitung in Rildesheim erfolgt in
Zusammenarbeit zwischen der Stadt Riidesheim, dem W.T.F. e.V. und der RUD AG.

Digitaler Auftritt: Ridesheims tritt digital mit vier Angebotsthemen auf: Wein & Genuss, Erlebnisse,
Sehenswertes und Veranstaltungen. Auch auf den Seiten Hessens und des Rheingaus wird Ridesheim
gerade im Bezug auf Natur und Wein erwahnt. Auf Instagram und Facebook postet Ridesheim
unregelmalig 2-3 mal die Woche und informiert tiber besondere Angebote, Events und Orte.

Starken (u.a.): Lage in der Metropolregion Frankfurt-Rhein-Main und am UNESCO-Welterbe Oberes
Mittelrheintal, Drosselgasse, Atmosphare, hohe Internationalitat

Schwachen: teilweise Mangel touristischer Infrastrukturen, fehlende Zielgruppenansprache, keine
Vermarktungsstrategie und unklares Markenprofil
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Die Formulierung einer gemeinsamen Vision gibt den Akteur:innen
Orientierung in der strategischen Ausrichtung des Tourismus.

Die Vision beschreibt das strategische Ziel einer Destination:
= Was wollen wir mit Blick auf das Jahr 2030 in Ridesheim erreichen?

= Was ist das hochste Ziel, das wir erreichen kénnen und wollen?

In einer kurzen E-Mail-Abfrage wollten wir daher von den
Akteur:innen wissen:

Welche sind aus lhrer Sicht die wesentlichen Bausteine einer
Vision fur den Tourismus In Rudesheim bis 20307
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‘ Rickmeldungen der Arbeitsgruppe thematisch aggregiert.

Abgestimmte Vermarktung Gemeinsamer Auftritt aller Akteur:innen

Gemeinsames Marketing (Bildmaterial, Angebote) in
relevanten Zielgruppen Mut, Neues zu wagen

Angebotsentwicklung

Breite Aufstellung - Mix aus Busreisen, Einzelreisen und

Firmen Genuss fur alle Sinne

Attraktive regionale, traditionelle und moderne Angebote
zu fairen Preisen

Etablierung als Ganzjahresdestination

Weiterentwicklung Flusskreuzfahrt (Veranstaltungskalender)
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‘ Rickmeldungen der Arbeitsgruppe thematisch aggregiert.

Aufwertung des Images Imagewandel

anziehendes Stadtbild - Verbesserung Verkehrsanbindung,

I(i)ebenswerte Stadt in malerischer Region
U J Radwege, Parkmaoglichkeiten

gelebte Tradition modern und authentisch inszeniert

Etablierung als beliebtes Reiseziel
Ort voller Erlebnisse, Atmosphéare, Geschichte, Landschatt,

Wein & Genuss Riudesheim als Sehnsuchtsort

Rudesheim als fester Bestandteil der Destinationslandschaft

Etablierung als Genuss- und Erlebnisdestination in Hessen bis 2030 -
Top 3 meist besuchte Destinationen in Hessen bis 2030

Ridesheim als Visitenkarte /Entrée des Rheingaus
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‘ Rickmeldungen der Arbeitsgruppe thematisch aggregiert.

Nachhaltigkeit

Nachhaltiger Tourismus langfristige und nachhaltige Verbesserung Rudesheims

Steigerung der Qualitat nach innen und nach aul3en

Ziel fur qualitatsorientierte GenieRer Steigerung Qualitatsanspruch nach innen

Sauberkeit, Gastfreundschaft, Service, Regionalitat als
Basis Ubertreffen von Vorstellungen

Steigerung des Niveaus in allen Bereichen
Besseres Aufenthaltserlebnis

Langfristige Qualitdtssteigerung und Etablierung entlang aller
Akteur:innen
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Ihre RUckmeldungen liel3en sich zu folgenden Themengebieten und
Kernaussagen zusammenfassen.

Abgestimmte Vermarktung

Angebotsentwicklung

Aufwertung des Images

Etablierung als beliebtes
Reiseziel

Nachhaltigkeit

Steigerung der Qualitat nach
innenundnach aul3en
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Durch ein innovatives und abgestimmtes Miteinander vermarkten die Akteurinnen und
Akteure Rudesheim einheitlich und geschlossen nach auf3en

Rudesheim entwickelt sich zu einer Ganzjahresdestination, die mit einem attraktiven
Veranstaltungskalender und regionalen, traditionellen, modernen Angeboten zu fairen
Preisen die Vorstellungen der Gaste ubertrifft.

Rudesheim etabliert sich als I(i)ebenswerte Stadt in malerischer Region, in der
Tradition nicht nur gelebt sondern modern und authentisch inszeniert wird.

Rudesheim als Genuss- und Erlebnisdestination ist bis 2030 unter den TOP 3 meist
besuchten Destinationen in Hessen und etabliert sich als Sehnsuchtsort und
Visitenkarte des Rheingaus.

Rudesheim strebt eine langfristige und nachhaltige Verbesserung des Tourismus an.

Rudesheim entwickelt einen gemeinsamen Qualitatsanspruch nach innen und steigert
dartber die Qualitat in allen Bereich der Destination und entwickelt sich als Reiseziel
fur qualitatsorientierte Geniel3er.
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‘ Ausgewahlte Zitate der Arbeitsgruppe.

‘e

‘ "Rudesheim muss in den Kopfen der
(potentiellen) Gaste ein Sehnsuchtsort sein.

Ein Ort voller Erlebnisse, Atmosphére,
Geschichten, Landschaft, Wein & Genuss.
Diesen Vorstellungen von einem Urlaub in
Ridesheim miussen wir auch erfullen und in

bestem Fall Gbertreffen. "

"Gelebte Tradition modern und authentisch
inszeniert Rudesheim am Rhein wird die
Visitenkarte/das Entrée des Rheingaus,

die/das Gaste und Einheimische
gleichermal3en einladt, die I(i)ebenswerte

Stadt eingebettet in eine malerische Region

mit allen Sinnen zu geniel3en. "
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Vision fur den Tourismus in Rudesheim 2030.

Rudesheim ist die fuhrende Erlebnisdestination am
Rhein fur qualitatsorientierte und aktive Geniel3er.

Kennzahlen / KPIs:
= Markenstéarke: a) Bekanntheit, b) Sympathie, c) Besuchsabsicht

= Touristische Entwicklung: a) Wertschdpfung pro Gast, b) Anzahl Tages- und
Ubernachtungsgaste*, ¢) kommunale Einnahmen durch Tourismus

= Qualitat: a) Trust Score, b) Gastezufriedenheit

*inkl. Schiffsgaste, Campinggaste, Wohnmobilisten
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Die Mission untermauert dabei die Vision und zeigt konkret auf, wie diese
gemeinschaftlich erreicht werden kann.

Die Mission beschreibt die operative Umsetzung der Vision:
= \Was missen wir tun, um die Vision zu realisieren?

= Was ist unsere wichtigste Leitlinie, mittels derer wir die Vision umsetzen
wollen?

In einer kurzen E-Mail-Abfrage wollten wir daher von den
Akteur:innen wissen:

Welche sind aus lhrer Sicht die wesentlichen Bausteine einer
Mission fur den Tourismus Iin Rudesheim bis 20307
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Rickmeldungen der Arbeitsgruppe thematisch aggregiert.

Ausbau Kooperationsnetzwerke und Nutzung von Synergien

Ausbau der Kooperationsnetzwerke, transparente

: - . Erfahrungsaustausch mit regionalen und
Vernetzung innerhalb Rudesheims

Uberregionalen Kooperationspartnern

Buga 2029 - Nutzung von Synergien entland des
Welterbegebietes Oberes Mittelrheintal

Starkung (interdisziplindrer) Zusammenarbeit innerhalb Ridesheims

Zusammenarbeit aller Akteurinnen und Akteure, auf allen
Ebenen

Gemeinsames Agieren gemeinsames, ziel- und ldsungsorientiertes Handeln der
touristischen Akteuren und politisch Verantwortlichen
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Rickmeldungen der Arbeitsgruppe thematisch aggregiert.

Klares und transparentes Umsetzungsmanagement

Mission als zeitnahes Ziel

Leitfaden als Handlungsrahmen Kontrollmechanismen zur Messung des Projekterfolges

konkrete Planung mit Zielen und Zustandigkeiten
Transparentes Handeln

Qualitatsanspruch nach innen

Verbesserung von Infrastruktur, Sauberkeit und Service als
selbstverstandlicher Standard

Malnahmenplan mit Teilzielen und Untermalinahmen

Attraktivierung Stadtbild

Qualitat und Wohlfuhlen als Grundanspruch fur
alle Akteurinnen und Akteure

Entwicklung von Qualitdtsstandards bei Leistungstrager:innen

m Strategischer Marketingplan Rudesheim am Rhein | Ergebnisbericht | © PROJECT M 2022
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‘ Rickmeldungen der Arbeitsgruppe thematisch aggregiert.

Ausweitung der Beteiligung der Akteur:innen

Mitwirkung der Akteurinnen und Akteure sowohl in
touristischen als auch stadtischen Anliegen

Steigerung der Beteiligung der Akteurinnen
und Akteure im Markting und tour. Aktionen

Starkung Tourismusbewusstsein

Starkung des Tourismusbewusstseins bei allen

Akteurinnen und Akteuren Starkung des Gastgeberbewusstseins - L(i)ebenswerte
Stadt mit herzlicher Gastfreundschaft

Steigerung des Tourismusbewusstseins bei allen Akteurinnen und
Akteuren durch transparente Vermittlung der langfristigen Ziele

m Strategischer Marketingplan Rudesheim am Rhein | Ergebnisbericht | © PROJECT M 2022
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Ihre RUckmeldungen liel3en sich zu folgenden Themengebieten und
Kernaussagen zusammenfassen.

Ausbau Kooperationsnetzwerke

und Nutzung von Synergien

Ausweitung der Beteiligung der
Akteur:innen

Klares und transparentes
Umsetzungsmanagement

Qualitatsanspruch nach innen

Starkung (interdisziplinarer)
Zusammenarbeit in Riidesheim

Starkung

Tourismusbewusstsein

m Strategischer Marketingplan Rudesheim am Rhein | Ergebnisbericht | © PROJECT M 2022

Rudesheim baut seine Kooperationsnetzwerke und Vernetzung nicht nur unter den
Akteurinnen und Akteuren Rudesheims aus, sondern weitet diese auf (Uber-)regionale
Partner:innen aus, um mogliche Synergien bestmoglich zu nutzen.

Riudesheim steigert die Beteiligungsmoglichkeiten und Mitwirkungsbereitschaft der
Akteurinnen und Akteure in touristischen sowie stadtischen Belangen.

Rudesheim schafft klare und transparente Strukturen durch einen gemeinsamen
Leitfaden als Handlungsrahmen, inkl. konkreten Zielen, MaRnahmen, Zustandigkeiten
und Kontrollmechanismen zur Erfolgsmessung.

Qualitat und Wohlfuhlen stellen den Qualitatsanspruch (nach innen und auf3en) fur alle
Akteurinnen und Akteure in Ridesheim dar, der durch die Entwicklung gemeinsamer
Qualitatsstandards zur Verbesserung von Infrastruktur, Sauberkeit und Service bei
allen Leistungstrager:innen Rudesheims verankert wird.

Samtliche Akteurinnen und Akteure Rudesheims agieren gemeinsam und auf
Augenhdhe und treiben durch ziel- und I6sungsorientiertes Handeln den Tourismus in
Rudesheim gemeinschaftlich voran.

Durch transparente Vermittlung der Ziele des Tourismus wird das Tourismus- und
Gastgeberbewusstsein bei allen Akteurinnen und Akteuren Rudesheims verankert und
gestarkt.
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‘ Ausgewahlte Zitate der Arbeitsgruppe.

‘e
. ,Wir mussen es schaffen, dass das

Bewusstsein und die Wichtigkeit in
Ridesheim fir den Tourismus steigt. Es
mussen so viele Betriebe wie moglich und die
Politik an das Ziel glauben und bereit sein,
Veranderungen zu zulassen.

Nur gemeinsam sind wir stark.

,Die Mission muss somit heilden
Qualitat & Wohlftihlen, dann
»---Ausbau von kommen die passenden
Kooperationsnetzwerken der zahlungsfahigen Gaste.”
einzelnen Leistungstrager,
Vernetzung zwischen Kommune,
WTF & Rud AG muss
transparenter und effizienter
gestaltet werden...”
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Mission fur den Tourismus in Rudesheim 2030

GEMEINSAM. Auf Grundlage der gemeinsamen Strategie und mit klaren und
transparenten Strukturen agieren alle Akteurinnen und Akteure innerhalb Ridesheims im
Verbund mit der Region gemeinschatftlich und auf Augenhothe.

KONSEQUENT. Rudesheim setzt die gemeinsame Strategie mit einem konsequenten
Umsetzungsmanagement systematisch um.

ECHT. Rudesheim prasentiert sich dabei bei Gasten wie Einheimischen als Destination,
in der Tradition nicht nur gelebt sondern modern und authentisch inszeniert wird.

MIT QUALITAT. Qualitat und Wohlfiihlen stellen den Anspruch fir alle Akteurinnen und
Akteure in Rudesheim dar, der durch die Entwicklung gemeinsamer Qualitatsstandards
zur Verbesserung von Infrastruktur, Sauberkeit und Service bei allen
Leistungstrager:innen verankert wird.

WIRKUNGSVOLL. Bei Politik und Entscheidern sowie in der Bevélkerung fordern wir
das Bewusstsein fur den Nutzen und die Mehrwerte des Tourismus als wichtigste
Lebensader Rudesheims. Dadurch unterstitzen wir ziel- und I6sungsorientiertes
Handeln fir den Tourismus in Rudesheim.
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Zusammenfassung: Vision und Mission fur Rudesheim

» Die Formulierung einer gemeinsamen Vision gibt den Akteur:innen Orientierung in der strategischen
Ausrichtung des Tourismus. Sie beschreibt das strategische Ziel einer Destination:

> Was wollen wir mit Blick auf das Jahr 2030 in Ridesheim erreichen?
» Was istdas hochste Ziel, das wir erreichen kénnen und wollen?

> Vision fir RuUdesheim: RuUdesheim ist die am Rhein fiuhrende Erlebnisdestination fir
gualitatsorientierte und aktive Geniel3er.

» Kennzahlen / KPIs zur Messung der Vision:
> Markenstarke: a) Bekanntheit, b) Sympathie, ¢) Besuchsabsicht

> Touristische Entwicklung: a) Wertschopfung pro Gast, b) Anzahl Tages- und Ubernachtungsgaste*, c)
kommunale Einnahmen durch Tourismus

» Qualitat: a) Trust Score, b) Gastezufriedenheit
*inkl. Schiffsgaste, Campinggéaste, Wohnmobilisten

Strategischer Marketingplan Rudesheim am Rhein | Ergebnisbericht | © PROJECT M 2022
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Zusammenfassung: Vision und Mission fur Rudesheim

» Die Mission untermauert dabei die Vision und zeigt konkret auf, wie diese gemeinschaftlich erreicht
werden kann. Sie beschreibt die operative Umsetzung der Vision:
» Was mussenwir tun, um die Vision zu realisieren?
» Wasist unsere wichtigste Leitlinie, mittels derer wir die Vision umsetzen wollen?

» Mission fur Rudesheim:

GEMEINSAM. Auf Grundlage der gemeinsamen Strategie und mit klaren und transparenten Strukturen agieren alle
Akteurinnen und Akteure innerhalb Rudesheims im Verbund mit der Region gemeinschaftlich und auf Augenhéhe.

KONSEQUENT. Rudesheim setzt die gemeinsame Strategie mit einem konsequenten Umsetzungsmanagement
systematisch um.

ECHT. Rudesheim prasentiert sich dabei bei Gasten wie Einheimischen als Destination, in der Tradition nicht nur gelebt
sondern modern und authentisch inszeniert wird.

MIT QUALITAT. Qualitat und Wonhlfiihlen stellen den Anspruch fiir alle Akteurinnen und Akteure in Riidesheim dar, der
durch die Entwicklung gemeinsamer Qualitatsstandards zur Verbesserung von Infrastruktur, Sauberkeit und Service bei
allen Leistungstrager:innen verankert wird.

WIRKUNGSVOLL. Bei Politik und Entscheidern sowie in der Bevolkerung férdern wir das Bewusstsein fur den Nutzen und
die Mehrwerte des Tourismus als wichtigste Lebensader Ridesheims. Dadurch unterstitzen wir ziel- und
|6sungsorientiertes Handeln fir den Tourismus in Rudesheim.

Strategischer Marketingplan Rudesheim am Rhein | Ergebnisbericht | © PROJECT M 2022
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Die strategische Neuausrichtung des Tourismus in Ridesheim erfordert eine

kritische Reflektion der bisherigen Aktivitaten und Zielsetzungen.

v' Sprechen wir die richtige Zielgruppe an?
v' Welche Bedurfnisse hat unsere Zielgruppe?

Themenportfolio:

v" Welche Angebote bieten wir?

v Sind unsere Angebote fir die gewiinschte
Zielgruppe geeignet?

v' Wasist unsere Markenpersonlichkeit?
v' Wie transportieren wir sie in unsere Angebote?
v' Wie leben wir sie?

Bildgquellen: pixabay.com; stevens.tate.com
m Strategischer Marketingplan Rudesheim am Rhein | Ergebnisbericht | © PROJECT M 2022
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Die Sinus-Milieus bieten als Erweiterung der Zielgruppensegmentierung ein
Abbild der deutschen Gesellschaft nach sozialer Lage und Grundorientierung.

Soziale Lage Lemmmmm—mmm— - -

Einkommen, Bildung, Beruf Die Sinus-Milieus

i ) ) I
> passive Dimension : beschreiben im Uber-
Oberschicht / 1 tragenen Sinneeine
. . | H
Obere Mittelschicht | ,.,Gruppe Qlelphgg-
1 sinnter“,die sich in
|
g 1 Lebensauffassung &
Quelle:Http&//pi);at;ay.com/de : Leben Swelse ahneln .
|
Mittlere : Einstellungen und
Mittelschicht .
I Werte segmentieren
1 .
" Zielgruppen besser
: als Alter und
I Lebensphase
Untere Mittelschicht / :
Unterschicht |
\
\
S ——— - e
Grundor|ent|er'ung Tradition Modernisierung Meuorientierung
Alltagsbewusstsein, PRichterfillung, Individualisierung, Multi-Optionalitat,
Lebensstile, Lebensziele Ordnung Selbstverwirklichung, Genuss neve Synthesen

> aktive Dimension

lle: Ei rstell h _Si itut, 20,
QR R DB R Es heh 5 Bhein | Ergebnisbericht | © PROJECT M2022
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‘ Kurzcharakteristika der Sinus-Milieus®

Expeditives Milieu
Die ambitioniert kreative
Bohéme

Neo-Okologisches Milieu
Die Treiber der globalen

Transformation

m A

Konservativ-
Gehobenes Milieu
Die alte
strukturkonservative Elite

Postmaterielles Milieu
Engagiert-souverane
Bildungselite mit
postmateriellen Wurzeln

Nostalgisch-
Burgerliche Mitte
Die harmonieorientierte
(untere) Mitte

Traditionelles Milieu
Die Sicherheit und
Ordnung liebende altere
Generation

Milieu der Performer
Die effizienzorientierte
und
fortschrittsoptimistische

Adaptiv-Pragmatische
Mitte
Der moderne Mainstream

Prekares Milieu
Die um Orientierung und
Teilhabe bemuhte
Unterschicht

Konsum-
Hedonistisches Milieu
Die auf Konsum und
Entertainment fokussierte
(untere) Mitte

Quelle: Sinus Institut, 2021

Leistungselite
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Konsum- & Reiseverhalten werden zunehmend von Lebensstilen gepragt, das
erfordert ergadnzende Informationen und erweiterte Zielgruppenmodelle.

Sinus-Milieus® in Deutschland 2021
Soziale Lage und Grundorientierong . o e e e e e ————— - -
N
. . AN

Soricle Lage / Das Postmaterielle Milieu an der \
el T e \("‘\ 5, ! Schnittstelle zur Adaptiv-Pragmatischen ‘,
g::::c::i:lt\;lfchicm [ K ” / Postmaterielles ‘\ Miliev der \ Expeditives \\ 1 Mltte Vvurde aIS ZUkunftSfahlgSte Zlelgruppe :
opasrvany:: ilieu erformer '\ \ ilieu \ . g
Ghhobanes \ N2% \ | P05 "v.,\ Yo% ~| : identifiziert. 1
/ N % ' | / 1 1
/ - y X \/ 1 . . . g 1
Mitlore c‘ \x\ — Adapiiv- \/W I Die Fokussierung auf bestimmte Milieus I
Mittelschicht | [ \‘u Nostalgisch- Pragmatische Neo- l | . 1
\rradxifn-"ol | Borgeriches \ Mite . \ouo::?-uh«s x : bedeutet nichtden Anschluss anderer! |
\ ihev thev \ I:GU . . .
| A —— /{,;‘;;;;:;h“' 8% 7 I Zielgruppensegmentierung ist :
\ i FE—— - >\‘ a6 Milieu /\ . | H .o H H
Uniers inlschch/ /f . gm,*-f/f %/ | Kernbestandteil fur eine grfolgrelche I
e —X R o | Marken- und Imagebildung. |
Grundorientierung - Tradition M.o.dernisi.erung Neuorientierung 1 Wen ICh anSpreChen mOChte’ beStImmt aUCh I'
s | soburaribichng; Gons s iy \ wie ich als Destination wirke. /

Den Gast im Blick behalten!
» Werte wie z. B. Individualitat, gesunder Lebensstil, Sinnstiftung
» Die Einstellungen / Wertehaltungen der Menschen bestimmen das Reiseverhalten.

Im Ubertragenen Sinne ist ein Milieu eine ,Gruppe Gleichgesinnter®, die sich in
Lebensauffassung und Lebensweise ahneln ...
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AdaptiV-Pragmatische Der moderne Mainstream

! Leitmotiv: ,Gut geplante Schritte statt groRRe 12%
Mitte Soriinge®

Kurzbeschreibung: Anpassungs- und
Leistungsbereitschaft, Zugehdrigkeit,

&, Einkommen: durchschnittlich M B ST
3.022 €/Monat (HNE*) Selbstbild: modern, weltoffen, Mitte der
Gesellschaft, zielorientiert, lernfahig, flexibel

& Alter: @ 47 Jahre

Mitte der Gesellschaft

Bildungsstand: mittel,
& Hauptschule, weiterfiihrende
Schule

Weltbild: ideologiefreie, nutzenorientierte
Grundhaltung, Offenheit fur neue Moden, Lebenspragmatismus
Medien, Technologien, Spagat zwischen

o . . . Flexibilitat
Erlebnisorientierung und Sicherheitsbedurfnis Offenheit fiir Neues

M\ Familienstand: verheiratet,

: : ,,Wie komme ich zurecht und erreiche meine By . .

Kinder / Enkelkinder Ziela?" Nutzlichkeitsdenken
Mediennutzung Work-Life-Balance
. Re_gelmé&ge In_ternetnutzung (.Smartpho.ne, Laptop) Sicherheit &

* Print-Medien: Bild, Sportmagazine, Gaming-Magazine, 2nd Hand I
 TV: Nutzung von Streamingdiensten (Joyn, TV Now, Prime, Netflix), Kino, Stabilitat

(Unterhaltungs-) Serien
Fernsehen, Internet, Radio
Soziale Netzwerke: WhatsApp, YouTube, Facebook Spa& Unterhaltung,

Quelle: SINUS-Institut, Heidelberg, Dez. 2021;Bildquelle: SINUS-Institut; *HNE = Haushaltsnettoeinkommen | u S tV O | | er K O n S u l I I

Anpassungsbereitschaft

m Strategischer Marketingplan Rudesheim am Rhein | Ergebnisbericht | © PROJECT M 2022
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A IV-Praogmatisch Der moderne Mainstream
dapt agmatische 150,

. Leitmotiv:,, Gut geplante Schritte statt grol3e
M|tte Spriinge*

Marketing

& Do's: Pragmatismus, Bodenhaftung, Work-Life-Balance, Spaf3, Ordnung,
Zugehorigkeit, Freizeit, Zielstrebigkeit, Familie, Treue, Moderner Lifestyle,
Flexibilitat, Anerkennung, Sicherheit

I®& Dont‘s: Moralvorstellungen, Ideologien, Ausflippen, Langeweile, .
Unzeitgeméales, Hochkultur, Ungebundenheit, Untbersichtlichkeit, Risiko, &k E-LEARNI
Extreme - e 4

B Sprache: qualifiziert, praktisch, klar, widerspruchsfrei, zuverlassig, schnell, —
moderat, provokativ

[J Kanale: Soziale Netzwerke,Streamingdienste, Printmedien (liber-
/regionale Tages-zeitungen, Zeitschriften, Magazine)

Quelle: SINUS-Institut, Heidelberg, Dez.2021;Bildquelle: SINUS-Institut:

m Strategischer Marketingplan Rudesheim am Rhein | Ergebnisbericht | © PROJECT M 2022
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Postmaterielles Engagiert-souverane Bildungselite mit

" postmateriellen Wurzeln 12%
Milieu Leitmotiv: , The best things in life aren‘t things*

Kurzbeschreibung: Selbstbestimmung aber auch

[ ] .
a Alter: 0 48 Jahre Gemeinwohlorientierung, Nachhaltigkeit, Diversitat

Einkommen: leicht Selbstbild: gesellschaftliches & dkologisches
tiberdurchschnittlich Korrektiv, niveau- und verantwortungsvolle
3.574 €/Monat (HNE?) Genussmenschen, Selbstbewusstsein,
Kulturliebhaber Weltoffenheit
g Bildungsstand: hoch, Weltbild: Aufklarung, Diversitat, Kritik von eitoriennel
Abitur/Studium, Studierende Beschleunigung, Vision von weltweiter Wohlfahrt Genuss, Sinnlichkeit
¥ i : A B Selbstbestimmung & -
s Familienstand: ,,Wie kénnen wir die Welt zu einem besseren irklichun
ledig/verheiratet, Kinder Ort machen?* verwirkiicnung

Mediennutzung Gerechtigkeit & Solidaritat

« Hohe Internetaffinitat, Nutzung von Streamingdiensten, Informationsbeschaffung Kunst & Kultur

« Smartphone- & Tablet-Nutzer, auch unterwegs . .

« Hochwertige Tageszeitungen, Fachmagazine (Geo, ZEIT/ ZEIT Online, Oko-Test) DIVGI’SIty
« TV-Reportagen und Filme mit Anspruch (Reisemagazine, Politik/Wirtschaft, Umwelty ~ Nachhaltigkeit

+ Datenschutz mit hohem Stellenwert Natur & Umwelt

(Soziale) Verantwortung

Quelle: SINUS-Institut, Heidelberg, Dez. 2021;Bildquelle: SINUS-Institut; *HNE = Haushaltsnettoeinkommen
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Postmaterie”es Engagiert-souverane Bildungselite mit

o postmateriellen Wurzeln 12%
Milieu Leitmotiv: , The best things in life aren‘t things*

Marketing

& Do‘s: Weltoffenheit, Lebenskunst, Selbstverwirklichung, Authentizitat,
Nachhaltigkeit, Natur und Umwelt, Diversity, (Weiter-) Bildung,
Gerechtigkeit, Gemeinwohl

I® Dont's: Kleinblirgerliche Werte, Autoritare Strukturen, vulgarer
Hedonismus, ,Geiz ist geil*-Mentalitat, Sexismus, Homophobie,
Ideologien, Massenkonsum, Oberflachliches

B Sprache: authentisch, nicht manipulierend, fundiert, diskursiv,
vielschichtig, horizonterweiternd

[J Kanale: Social Media (YouTube, Facebook), Internet als
Informationsquelle, Streamingdienste / Musik

Quelle: SINUS-Institut, Heidelberg, Dez. 2021; Bildquelle: SINUS-Institut
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Die Auswahl konkreter Zielgruppen ermdglicht eine Fokussierung der touris-
tischen Vermarktung, ohne Verlust bereits bestehender Zielgruppen.

_ " Adaptiv- ! . Postmaterielles
2| Pragmatische Mitte | Milieu

Motto ,Gut geplante Motto ,The best things
Schritte statt grol3e in life aren‘t things®

Spriinge”
. , Weltoffenheit Genuss, Sinnlichkeit
Mitte der Gesellschaft Anpassungsbereitschaft
Offenheit fur Neues  N{jtzlichkeitsdenken Natur & Umwelt Selbstbestimmung & -
Lebenspragmatismus verwirklichung
SpaR, Unterhaltung, Flexibilitat Diversity Gerechtigkeit & Solidaritat
lustvoller Konsum  gjcherheit & (Soziale) Verantwortung
Work-Life-Balance ~ Stabilitat Nachhaltigkeit Kunst & Kultur

Die oberen Milieustrukturen Gilben eine Vorbild- und Zugfunktion auf weitere Zielgruppen
aus. Eine Fokussierung der Vermarktung wird so ohne Verlust bisheriger Zielgruppen
gewahrleistet.
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Zusammenfassung: Kunftige Zielgruppen fir Ridesheim

» Die strategische Neuausrichtung des Tourismus in

Rudesheim erfordert eine kritische Reflektion der
bisherigen Aktivitaten und Zielsetzungen.

Konsum- & Reiseverhalten werden zunehmend von

Sinus-Milieus® in Deutschland 2021

Soziale Lage und Grundorientierung

Soziale Lage

Oberschicht /

Obere Mittelschicht
Konservativ- |

Gehobenes |

AT \/

Miliev
10%

Miliev Performer "“

12% 10%

Mlluud-r \ Expedmvu \

Lebensstilen gepréagt, welches erganzende /'\ i %&J \ /J
Informationen und erweiterte Zielgruppenmodelle |1.... ‘ \ rdeot 1?‘5(3><f>(
Mittelschicht \ h fii o Neo-

erfordert. Lw”':"j';"“ \: BMI.; \\ R ; K// U' Ok.,h.im;h,,/
Die Sinus-Milieus bieten hierfiir als Erweiterung der [, | /— :;k;;;hf\ < “M'/h/ i
Zielgruppensegmentierung ein Abbild der deutschen f|*"" /< L
Gesellschaft nach sozialer Lage UNd M cunsornionng -+ tutten peiainne s
Gru n dorientieru n g ) Ordnung Selbstverwirklichung, Genuss neus Synthesen

Die oberen Milieustrukturen tiben eine Vorbild- und Zugfunktion auf weitere Zielgruppen aus. Eine
Fokussierung der Vermarktung wird so ohne Verlust bisheriger Zielgruppen gewéhrleistet.

Das Postmaterielle Milieu an der Schnittstelle zur Adaptiv-Pragmatischen Mitte wird als

zukunftsfahigste Zielgruppe fur Rudesheim identifiziert.

Spal3, Unterhaltung, lustvoller Konsum; Sicherheit & Stabilitat, Flexibilitat sowie (soziale) Verantwortung,

Nachhaltigkeit, Weltoffenheit,
ausmachen.

Kunst & Kultur sind Werte, die die beiden kinftigen Zielgruppen

m Strategischer Marketingplan Ridesheim am Rhein | Ergebnisbericht | © PROJECT M 2022
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Die Positionierung Rudesheims im Tourismus erfolgte entlang des Modells
far die Profilierung und die Profilthemen / Faszinationsfelder.

o ,Markenversprechen*
5
=
Schwerpunkte der aktiven Marktbearbeitung (Produkte, Infrastruktur, Qualitat, Services, Kommunikation, Vertrieb,
Infrastrukturentwicklung)
- Pragung der Marke und Bildung von Alleinstellungsmerkmalen
o systematische Auf-/Ausbauleistung zu gemeinsamen Profilthemen / Faszinationsfeldern erforderlich
B 2
£ 9
23
= g Profilthema / Profilthema / Profilthema /
£ ﬁ Faszinationsfeld 1 Faszinationsfeld 2 Faszinationsfeld ...
originares Angebot der Stadt, informierendes Marketing,
keine aktive Marktbearbeitung in Angebotsgestaltung, Kommunikation, keine Profilbildung,
o keine direkte Gasteansprache
5
=
2 Touristische Basisinfrastruktur und grundlegendes Angebot
s
s}
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Die Definition von Profil- und Faszinationsthemen ermdglicht eine gezielte
W eiterentwicklung von Produkten und Vermarktung bei der Zielgruppe.

Entwicklungs
-perspektive

S |
ik B 4

m}“fj‘;.;
" B s R
,,V(\Slem- und § ,,Veranstal- ,Gemein- ,Rhein- ,Wander-
enus_s; tungenﬁc schaft_s-“ erlebnis® erlebnis*
erlebnis Events erlebnis (i.v.m.der Region)

c
)
e
)
N
-
0
c
o
=
@®©
c
N
)]
@
LL
-
=
]
bl
o

erlebnis*
(i.V.m. der Region)

Kulturelles Angebot, Geschichte, herausragende Attraktionen, Museen, Freizeitangebote, Beherbergung,
Gastronomie, Einkaufen, Einzelhandel, Stadterlebnis ...

Basisthemen
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Sechs Profil- und Faszinationsthemen bilden kinftig die Pfeiler des Tourismus
In Rudesheim.

Entwicklungs
-perspektive

= Hervorragende = Kulturprogramme & = Gruppenangebote * Rheingau = Rheinsteig, L] Radtour(_en entlang
Weingiter Konzerte = Incentives / Team- * UNESCO Welterbe Klostersteig ... des Rheins

= Weinreisen/-erlebnis f§ = (Wein-) Feste, Veranstaltungen * Rheinromantik = ,senviced walking® = Rheingau

= authentische regionaleff = saisonale Feste = Familienfeiern = Rhein-Weinlandschafty . . ;es und regionaleq ® Panoramaradweg
Gastronomie . = Gastefiihrungen, gef. " Rhelrl-Schlfffahrt Wanderangebot L UNESC_O-\_NeIterbe

= regionale Produkte Wanderungen = Ausfluge: Loreley, . = Mountainbike

. Burgen, ... .-
» Drosselgasse
Wein-und V - in- :
. »Veranstal »Gemein ,Rhein- ,Wander- ,Rad-

Ssnuss- Langen schafts- erlebnis* erlebnis* erlebnis*
erlebnis Events erlebnis* (i.vV.m.der Region) | (i.V.m.der Region) (i.V.m.der Region)
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Kulturelles Angebot, herausragende Attraktionen, Museen, Freizeitangebote, Beherbergung, Gastronomie,
Einkaufen, Stadterlebnis ...

Basisthemen
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In einer kurzen Umfrage haben die Akteur:innen Rudesheims das ,Wein- und

Genusserlebnis® als wichtigstes Profil- und Faszinationsthema identifiziert.

Wein- und Genusserlebnis

Veranstaltungen & Events

O
i . . o
© [ Gemeinschaftserlebnis (=
= O
£ . .
©O | Rheinerlebnis =
- 4 o
O )
O | Wandererlebnis

Raderlebnis

< Die Akteure haben die Profil- und Faszinationsthemen nach ihrer Wichtigkeit auf einer Skala von 1 (gar
nicht wichtig) bis 5 (sehr wichtig) bewertet.
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Best Practlce Vinothek RheaneaneIt Rudeshelm
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Best Practice: Hotel Rudesheimer
Schloss - '
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Best Practice;: WALK LIKE A LOCAL —
Deine W eintour

UND SO GEHT ES LOS
9 i
e iy

Weinwanderung
buchen

o )

Q 54
G2 verOrabbolon @ o
O

Tour starten und
einfach loswandern

‘Wunschtermin mitteilen

Quelle: https://walklikealocal.de/
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Zusammenfassung: Profil- und Faszinationsthemen Ridesheims

>

Die Ableitung der zukiinftigen Positionierung am touristischen Markt und die Konkretisierung der
strategischen Geschéftsfelder fir den Tourismus erfolgt entlang des Modells fir die Profilierung und
die Profilthemen / Faszinationsthemen.

Es dient der Schwerpunktsetzung in der aktiven Marktbearbeitung sowie der Pragung der Marke und
Herausbildung von Alleinstellungsmerkmalen.

Fur Rudesheim werden sechs Profil- und Faszinationsthemen definiert: ,Wein- und Genusserlebnis®,
,veranstaltungen & Events®, ,Genusserlebnis®, ,Rheinerlebnis®, ,Wandererlebnis® und als
Entwicklungsperspektive ,Raderlebnis®.

Das ,Wein- und Genusserlebnis® gefolgt von ,Veranstaltungen & Events® sowie dem ,Rheinerlebnis wird
von den Akteur:innen in Ridesheim als das wichtigste Profil-und Faszinationsthema bewertet.

Die Profil- und Faszinationsthemen werden von Basisthemen untermauert, die das origindre Angebot
Ridesheims widerspiegeln und fir welche Kkeine aktive Marktbearbeitung und direkte
Gasteansprache erfolgen.

Als Basisthemen werden folgende Angebote identifiziert: Kulturelles Angebot, Geschichte,
herausragende Attraktionen, Museen, Freizeitangebote, Beherbergung, Gastronomie, Einkaufen,
Einzelhandel, Stadterlebnis ...

Rudesheim verfigt in Teilen bereits tber gute Angebote, die auf die kunftigen Profil- und
Faszinationsthemens sehr gut einzahlen. Als Best Practices gelten unter anderem die Wanderwege
Rudesheims, die Vinothek RheinWeinWelt, das Hotel Ridesheimer Schloss und die Weintour WALK
LIKE A LOCAL.
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Die Markenpersonlichkeit definiert sich als die charakteristische Art, wie
sich eine Marke verhalt und wie sie kommuniziert.

Marken- * Fir was stehen wir?
= Kernidee der Marke
essenz

= NICHT als Slogan zu verstehen

= Wie sind wir?
Markenwerte » Charaktereigenschaften der
Marke

i = Wie agieren wir?
Markenstil » (Aul3en-)Auftritt der Marke
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Die Markenpersonlichkeit fir Ridesheim ist das verbindende Element aller

Profil-/Faszinationsfelder und Angebote.

weltoffen

herzlich
Lebens-

freude

lebensfroh

Markenessenz
Markenwerte
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Ridesheim tritt als weltoffene, lebensfrohe und herzliche Destination auf,
die sich voller Leben aber dennoch entspannt und selbstbewusst verkauft.

Weltoffen Wertig

Die Internationalitat der Gaste ist erkennbar. Die Offenheit, mit Begriff, der nicht hochwertig, nicht gehoben, nicht

der die Gaste aufgenommen werden, ist bezeichnend fur qualitatsvoll ist und dennoch die Wertigkeit der

Rudesheim. Angebote widerspiegelt und Qualitat vermittelt.

Lebensfroh Erlebnisreich

Lebensfreude, Feiern, Musik, Miteinander und Gemeinschaft sind Keine Charaktereigenschaft per se, aber ein Stil mit

typisch fir Ridesheim. dem man die Angebotsthemen nach aul3en tragt.

Echt Voller Leben

Rudesheim ist nicht nur traditionell, sondern authentisch. Das Rudesheim ist keine Destination allein flr Rentner.

Besondere aus der Tradition soll sicht- und spurbar gemacht Rudesheim ist zeitlos, reizvoll, authentisch — voller

werden. Der ,Spirit* Rudesheims soll authentisch und echt Leben.

vermittelt werden. Entspannt

Herzlich Rudesheim als Destination ist entspannt und

Weindestinationen allgemein atmen die Herzlichkeit. So auch ungezwungen und genau das kdnnen die Gaste

Rudesheim. Es ist eine echte, ehrliche, warme Herzlichkeit. hier auch sein.

Verbindend Selbstbewusst

Vorherrschendes Gemeinschaftserlebnis und Willkommenskultur, Rudesheimer:innen sind selbstbewusste

die von allen Rudesheimer:innen gelebt wird. Menschen, die dies auch nach aul3en tragen und
vermitteln.
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,Lebensfreude” ist der Kernaspekt der Rudesheimer Markenessenz.

Rickmeldungen der Teilnehmenden zur Markenessenz Vorschlag Markenessenz

————————————————

' ,Die Rudesheimer Mentalitat / Lebenseinstellung/ )
1
\

Willkommenskultur ist einmalig.“ ! »Lebensfreude

geniefen

———————————————————————————————————————

»Entspannte Wein- und Outdoorerlebnisse,

|
einzigartige Kultur-/ Landschaft, Gastfreundschaft & i noch kurzer:
]

— e e m e M M e M M M M e M M e e e e e —
— o e e e e e e e e e e e e e e e e e e e

. Genuss.“ )
""""""""""""""""""" ,Lebensfreude*

f »Hervorragende Genuss- und Weinkultur, gepaart \:

: mit Aktivitadt und Sehenswiirdigkeiten.* )

\I

: ,Lebensfreude genieRen!* ! ‘. )

\ o S . L ____ -7
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Zusammenfassung: Markenpersonlichkeit Ridesheims

Marken_ = Firwas stehen wir?
= Kernidee der Marke

essenz = NICHT als Slogan zu verstehen

> Die Markenpersonlichkeit definiert sich als die
charakteristische Art, wie sich eine Marke verhéalt und Markenwerte i
wie sie kommuniziert. Die Markenpersonlichkeit fir —
Rudesheim ist somit das verbindende Element aller
Profil / und Faszinationsthemen und Angebote.
Dabei wird die Marke aus der Markenessenz (,Wofur
stehen wir?“, Kernidee der Marke), den Markenwerten
(,Wer sind wir?“, Charaktereigenschaften der Marke)
und dem Markenstil (,Wie agieren wir?“, dem Auftritt
der Marke) gebildet

: = Wie agieren wir?
Markenstil = (AuBen-)Auftritt der Marke

> Riidesheim tritt kiinftig als weltoffene, lebensfrohe und WElloHien
herzliche Destination auf, die sich voller Leben aber herzlich
dennoch entspannt und selbstbewusst verkauft. Lebens-
freud
» Markenessenz: Lebensfreude S
> Markenwerte: echt, weltoffen, herzlich, verbindend, verbindend Eocrsies
lebensfroh

» Markenstil: erlebnisreich, voller Leben, entspannt,

selbstbewusst, wertig marteness?nz
arkenwerte
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Zu Beginn des Prozesses wurden acht Handlungsfelder fr den Tourismus in
Ridesheim definiert, fir welche jeweils konkrete Malinahmen definiert werden.

Handlungsfeld 4:

Handlungsfeld 1: Handlungsfeld 3:

Handlungsfeld 2:
Aufenthaltsqualitéat,

Ortsbild, Infrastruktur
systematisch
verbessern

Profilthemen Gemeinsames

RUdesheims gezielt Mar_ke ,,Rudeshglm Marketing abstimmen
. entwickeln und fihren
entwickeln und umsetzen

Handlungsfeld 5: Handlungsfeld 7:

Handlungsfeld 6:

Gastemanagement und
Besuchendenlenkung
einfuhren

Organisations- und
Zusammenarbeits-
strukturen optimieren

Umsetzungs-
management einrichten
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In einer Online-Befragung wurden die Akteur:innen in die Ausarbeitung der

Handlungsfelder und Mal3hahmen eingebunden.

Methode: schriftiche Online-Befragung

== prosect® Strategischer Marketingplan fir Riidesheim am Rhein: Befragung zu den Handlungsfeldern

Befragte:
Akteurinnen und Akteure aus Tourismus, Freizeit,

(MM Einzelhandel, Kultur, Gastronomie,

AN
=)

DX

Interessensvertretungen sowie Stadtverwaltung und
politische Entscheidungstrager:innen

Laufzeit: Mitte Dezember 2021 — Anfang Januar
2022

Vertrieb: Einladung zur Befragung per E-Mail /
Einbettung des Befragungslinks in der
Ergebnisdokumentation der 1. Workshops

Themenschwerpunkte der Befragung:
» Handlungsfelder fir den Strategischen
Marketingplan
» Konkrete MalRnahmen fir die Handlungsfelder

m ElPaieiseRer RarkefiRgpian. RudRShais i HRgth FEiGesRisbercht| & BHEELT m 2022

Herzlich Willkommen und vielen Dank fiir lhre itschaft, an dieser Befragung
Die Unternehmensberatung PROJECT M GmbH wurde von dem Wirtschafts- und Tourismusférderung
Rudesheim und Assmannshausen am Rhein e.V. (W.T.F. eV)) mit der Entwicklung des ,Strategischen
Marketingplans fir Ridesheim am Rhein" beauftragt. Mit Hilfe dieses Strategischen Marketingplans
soll eine zukunftsfahige Entwicklung des Tourismus in Ridesheim sichergestellt werden. Dazu
entwickeln wir gemeinsam mit Ihnen langfristige Perspektiven und Ziele fur den Tourismus. Wir
identifizieren die zukunftsfahigsten Zielgruppen und Angebotsthemen fir Riidesheim und definieren
konkrete Handlungsfelder und Mallnahmen, mittels derer wir die gesetzten Ziele erreichen kénnen.

Am 07. Dezember 2021 fand hierfir ein erster gemeinsamer Workshop mit Akteurinnen aus
Tourismus, Freizeit, Einzelhandel, Kultur, Gastronomie und Interessensvertretungen sowie der
Stadtverwaltung und politischen Entscheidungstrager:innen statt, innerhalb dessen die ersten
strategischen Eckpunkte des Strategischen Marketingplans gemeinsam diskutiert und weiterentwickelt
wurden. Die Ergebnisdokumentation dieses Workshops wurde Ihnen gemeinsam mit dem Link zu
dieser Befragung zugesandt.

Bitte nehmen Sie sich die Zeit und lesen Sie sich die Ergebnisdokumentation aufmerksam durch,
bevor Sie die Befragung starten.

FUr die Erarbeitung des ,Strategischen Marketingplans fur RUdesheim am Rhein" méchten wir Sie mit
der folgenden Befragung um |hre Einschatzung hinsichtlich der Handlungsfelder des kiinftigen
Strategischen Marketingplans fir Ridesheim bitten. Eine Kurzbeschreibung samtlicher
Handlungsfelder finden Sie in der Ergebnisdokumentation auf den Seiten 14-16. Die Beantwortung
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Ziel war die Erfassung von aus Sicht der Akteur:innen notwendigen
Malinahmen zur Umsetzung des Strategischen Marketingplans.

KEY FACTS zur Befragunaq:

= Den Akteur:innen wurden zuvor acht Handlungsfelder erlautert, denen sie Malinahmen zuordnen sollten

= An der Befragung haben sich insgesamt 27 Akteur:innen beteiligt. 4 davon haben die Befragung jedoch
nach der ersten Frage abgebrochen, so dass sie im weiteren Verlauf der Befragung nicht weiter
bertcksichtigt wurden.

= Am starksten in der Online-Befragung vertreten sind Akteur:innen aus
Sehenswurdigkeit/Attraktion/Freizeit/Kultureinrichtung sowie aus Beherbergungs- und
Gastronomiebetrieben.

= Vor Versand der Befragung fand ein digitaler Workshop zum Strategischen Marketingplan fur Ridesheim
statt, zu dem samtliche Akteur:innen in und um Rudesheim eingeladen wurden. 16 der 23 Befragten
haben an diesem Workshop zuvor teilgenommen.
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Ein gemeinsames Marketing (HF4) und Verbesserung des Ortsbildes /
Infrastruktur (HF3) haben hohe Prioritat fir die meisten Befragten.

Priorisierung der Handlungsfelder

m Prioritat 1 = Prioritdt 2 m Prioritat 3

Handlungsfeld 1:

Handlungsfeld 2:

18 Profilthemen Marke ,,Rudesheim*
16 Rudesheims gezielt entwickeln und fiihren
5 entwickeln
14
12 5
Handlungsfeld 3: Handlungsfeld 4:
10 4 Gemeinsames Marketing Aufenthaltsqualitat,
8 abstimmen und Ortshild, Infrastruktur
8 4 umsetzen systematisch verbessern
3
1 &
N . B 5 i
4 S Handlungsfeld 5: Handlungsfeld 6:
6 a Gastemanagement und Organisations- und
2 4 S 2 %) 1 Besuchendenlenkung Zusammenarbeits-
3 T 3 1 einfiihren strukturen optimieren
0 X 1 1
N ah 20) % \2) © A ®
A R . G - - .
2) ) &) S 2 2 2) 2 Handlungsfeld 7:
\\}(\Q \\§\Q \0(9 \0(9 \OQQ’ \\)oq \&g \0(9 Umsetzungs-
& & S S S & S S management einrichten
R R R R R R RS

Frage: Welches sind aus lhrer Sicht die drei wichtigsten Handlungsfelder fiir die erfolgreiche Umsetzung des Strategischen Marketingplans fur Ridesheim?; (n=23)
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Aus der Befragung liel3en sich folgende Kernaussagen fur die Mal3nahmen
und Handlungsfelder ableiten.

Handlungsfeld 1: Profilthemen Rudesheims gezielt entwickeln
® gemeinsame Vermarktungsstrategie, einheitliche Botschaften und gezielte Vermarktung der Profilthemen
o Zelgruppenanalyse zur Bestimmung der zukunftsfahigsten Zielgruppe
o gezielte Angebots- und Produktentwicklung mit Fokus auf authentischen Erlebnissen

Handlungsfeld 2: Marke Ridesheim entwickeln und fihren
2 Qualitativ hoher Markenanspruch, der zur gewiinschten Zielgruppe passt
2 Kklare Definition von (Teil-) Zielen, Vision und Mission zur Entwicklung einer Marke
2 einheitliches Verstandnis der Marke Rudesheim, gemeinsame Marktprasenz und Identitat

Handlungsfeld 3: Gemeinsames Marketing abstimmen und umsetzen
o Aktive Einbindung und regelmallige Feedbackmechanismen der Leistungstrager:innen
2 gemeinsame Vermarktung von Ridesheim und dem Rheingau

2 Kooperation und Abstimmung auf Augenhthe, Transparenz in der Arbeit und gemeinschaftliche
Abstimmung zwischen Stadt, W.T.F. e.V., RUD AG und Leistungstrager:innen
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Aus der Befragung liel3en sich folgende Kernaussagen fur die Mal3nahmen
und Handlungsfelder ableiten.

Handlungsfeld 4: Aufenthaltsqualitat, Ortsbild, Infrastruktur systematisch verbessern
o Attraktivierung des Stadtbildes

o Langfristige Investition und Planung von stadtebaulichen und Sanierungsmalflinahmen
o Ausbau von Parkmoéglichkeiten inkl. Parkleitsystem

Handlungsfeld 5. Gastemanagement und Besuchendenlenkung einfihren
2 Ankommens- und Willkommensorte attraktivieren
2 Beschilderung und Wegefuhrung vereinheitlichen und systematisieren
o Standards in der Informationsvermittlung einflihren
2 Besuchendenstrome gezielt lenken / Auslastungsmanagement

Handlungsfeld 6: Umsetzungsmanagement einrichten
2 Klare Organisationsstrukturen schaffen, RUD AG als zentraler Ansprechpartner
2 Kontrollmechanismen zu Uberpriifung von Wirksamkeit und Umsetzung der Manahmen
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Aus der Befragung liel3en sich folgende Kernaussagen fur die Mal3nahmen
und Handlungsfelder ableiten.

Handlungsfeld 7: Organisations- und Zusammenarbeitsstrukturen optimieren
® Gemeinsames Destinationsmanagement

o Bilden von interdisziplinaren Arbeitsgruppen, gemeinsame Zielsetzung, klare Aufgabenverteilung und
regelmafiger Austausch

2 Strukturierung der Tourist-Information, Uberpriifung der Ansiedlung in eine andere touristische
Organisation, burgerfreundlichere Offnungszeiten

Handlungsfeld 8: Tourismusbewusstsein und Tourismusakzeptanz steigern
o Einbindung der Bevoélkerung, insbesondere der jungen Burger:innen
2 Entwicklung der Einheimischen als Zielgruppe
2 Verdeutlichung des Mehrwertes des Tourismus fir Ridesheim

R L L LR e X
.ﬂ 1 Erganzende Anmerkungen / Fragen: :
.‘ , Wie wird mit den Themen Nachhaltigkeit / Digitalisierung umgegangen?
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Die Befragungsergebnisse wurden genutzt, um die Handlungsfelder weiter
auszuarbeiten. Dabel wurde Handlungsfeld 7 in Handlungsfeld 6 integriert.

Handlungsfeld 4:

Handlungsfeld 1:

Handlungsfeld 2: Handlungsfeld 3:

Aufenthaltsqualitat,
Ortsbild, Infrastruktur
systematisch
verbessern

Profilthemen Gemeinsames

Rudesheims gezielt Mar_ke ,,Rudeshglm Marketing abstimmen
. entwickeln und fihren
entwickeln und umsetzen

Handlungsfeld 5: Handlungsfeld 6:
Gastemanagement und Organisations- und
Besuchendenlenkung Zusammenarbeits-
einfuhren strukturen optimieren
Zusammen-
fuhrung

Handlungsfeld 6: Handlungsfeld 7:

Organisations- und
Zusammenarbeits-
strukturen optimieren

Umsetzungs-
management einrichten
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Kurzerklarung der einzelnen Handlungsfelder.

(Handlungsfeld 1: Profilthemen Rudesheims gezielt entwickeln

Die Stadt Rudesheim entwickelt ein gemeinsam getragenes Selbstverstandnis und eine gemeinsame Identitat in der
Marktbearbeitung. Die touristischen Akteur:innen positionieren sich aufeinander abgestimmt und mit einer gemeinsamen,
wiedererkennbaren Marktprasenz. Samtliche Angebote, Produkte und Veranstaltungen zahlen kinftig auf diese Marke ein.

J

fHandIungsfeId 2: Marke ,,Riidesheim“ entwickeln und fiihren

Rudesheim positioniert sich kinftig Uber folgende Profilthemen: ,Wein- und Genusserlebnis®, ,Veranstaltungen & Events®,
,Gemeinschaftserlebnis®, ,Rheinerlebnis“, ,Wandererlebnis“ und als Entwicklungsperspektive ,Raderlebnis*. Uber eine klare
Markt- und Zielgruppenstrategie bauen die touristischen Akteur:innen ihre Angebote, Produkte und Veranstaltungen
systematisch in diesen Profilthemen aus.

J

fHandIungsfeId 3: Gemeinsames Marketing abstimmen und umsetzen

Die touristischen Akteur:innen in Rudesheim systematisieren die touristische Vermarktung auf Grundlage der Marke. Mit
Hilfe einer abgestimmten und gemeinsam getragenen Vermarktungsstrategie wird eine einheitliche Prasenz nach auf3en und
ein gemeinsames Verstandnis nach innen sichergestellt.

J

( Handlungsfeld 4: Aufenthaltsqualitat, Ortsbild, Infrastruktur systematisch verbessern

In Ridesheim werden Impulse zur touristischen Entwicklung der stadtischen und auf3erstadtischen Infrastrukturen gegeben,
um die Wohlfuihl- und Aufenthaltsqualitat sowohl fir Géaste als auch fur Einheimische weiterzuentwickeln. Der Tourismus
soll als wesentlicher Treiber fur die Attraktivitat der Stadt und ihrer Infrastrukturen gezielt entwickelt werden. Es handelt
sich hierbei um eine langfristige Aufgabe im Aufgabengebiet der Stadtverwaltung, die in Kooperation mit den touristischen
Akteur:innen Rudesheims gemeinschaftlich umgesetzt wird.

J
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Kurzerklarung der einzelnen Handlungsfelder.

/Handlungsfeld 5: Gastemanagement und Besuchendenlenkung einfihren

Das Produkt Rudesheim wird fur die Gaste erfahrbar gemacht. Dazu verbessern alle Akteur:innen gemeinsam die
Sichtbarkeit, Zuganglichkeit und Buchbarkeit der touristischen Angebote. Die wichtigsten POls (Points of Interest) und
Attraktionen werden identifiziert und Gber sowohl analoge als auch digitale Services und Plattformen dem Gast vermittelt

und zuganglich gemacht. )

Handlungsfeld 6: Organisations- und Zusammenarbeitsstrukturen optimieren

Die Stadt Rudesheim entwickelt den Tourismus zielgerichtet auf Grundlage eines planvollen, gemeinsamen und aufeinander
abgestimmten Destinationsmanagements und -marketings. Beteiligungsangebote und -prozesse werden fur die
touristischen Akteur:innen geschaffen und die Strukturen der Zusammenarbeit werden systematisiert. Dazu werden
Zustandigkeiten festgelegt und konkrete Ansprechpartner fur die touristischen Akteur:innen definiert. )

Handlungsfeld 7: Tourismusbewusstsein und Tourismusakzeptanz steigern
Als Grundlage fur die Verbesserung der Lebens- und Aufenthaltsqualitét der Einheimischen und Gaste und zur
Verdeutlichung der Bedeutung des Tourismus fir die Stadt Rudesheim wird das Bewusstsein und die Akzeptanz des

Tourismus verstarkt.
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Fur jedes Handlungsfeld wurden gemeinschaftlich Malshahmen zur
Umsetzung des Strategischen Marketingplans fur Rudesheim erarbeitet.

Handlungsfeld 1: Profilthemen Ridesheims gezielt entwickeln Lead

Erarbeitung von Zielgruppenprofilen mit greifbaren Persona-Steckbriefen fir die
ausgewahlten SINUS Milieus in Bezug zur Marke und den Profilthemen

RUDAG

Bildung von Produktmanager/-managerinnen-Teams je Profilthema zur Koordination
2 | und kontinuierlichen Weiterentwicklung der Profilthemen, bestehend aus: RUD AG, W.T.F,, RUDAG
Stadt Rudesheim und RTKT

Angebots-/Produktentwicklungsworkshops unter Einbindung samtlicher Akteur:innen
3 | zur Entwicklung von zur Marke und zu den Zielgruppen passenden Angeboten und RUDAG
Produkten

Sichtbarmachung im Marketing: Herausstellung der Profitthemen und der Best-Of-
4 | Anbieter:innen und der entwickelten Best-Of-Angebote im Marketing fir Riidesheim anhand | RUD AG
eines gemeinsam mit allen Akteur:innen definierten Kriterien-Sets

Strategische Veranstaltungsplanung zur Sichtbarmachung der Profiithemen und fir eine
ganzjahrige Auslastungssteuerung

RUDAG
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Fur jedes Handlungsfeld wurden gemeinschaftlich Malshahmen zur
Umsetzung des Strategischen Marketingplans flr Ridesheim erarbeitet.

Handlungsfeld 2: Marke ,,Riudesheim*“ entwickeln und fihren Lead

Einheitliches Corporate Design fir einen gemeinsamen, markenbezogenen
1 | Markenauftritt von W.T.F., Stadt und RUD AG auf Basis der gemeinsamen Identitat, RUD AG
eingebunden in die Markensystematik des Rheingaus

Vermittlung der Marke zur Sicherstellung der Zugénglichkeit und Nutzbarkeit fur alle
2 | Akteur:innen und Vermittiung des Mehrwertes einer gemeinsamen Marke W.T.F.

Schulungund Qualifizierung der Akteur:innen und Partner:innen in Ridesheim im
3 | Umgang mit der Marke, zu den Bedurfnissen der Zielgruppe und zur konkreten W.T.F.
Angebotsentwicklung im Einklang mit der Marke

Forderung und Ausbildung von Markenbotschafter:innen der Marke Ridesheim
dabei Aktivierung der ganzen Bevolkerung

Monitoring der Markennutzung und -umsetzung

W.T.F.

W.T.F.
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Fur jedes Handlungsfeld wurden gemeinschaftlich Malshahmen zur
Umsetzung des Strategischen Marketingplans flr Ridesheim erarbeitet.

Handlungsfeld 3: Gemeinsames Marketing abstimmen und umsetzen Lead

jahrlicher operativer Marketing- und Mediaplan, transparent, mit
1 | Beteiligungsmoglichkeiten fir Leistungsanbieter, mit Umsetzungsberichten fir das RUD AG
Marketing-Controlling, Einbindung der RTKT

2 x jahrlich ,,Marketingtage* als offene Netzwerkveranstaltung (im Fruhjahr um Bilanz
aus dem Vorjahr zu ziehen und im Spatsommer um das Folgejahr zu planen), Vermittiung | RUD AG
der Marketingaktivitditen und der Beteiligungsmdglichkeiten flr Leistungsanbieter ins
Rudesheim-Marketing, Einbindung der RTKT

jahrlicher Tourismus- und Marketingbericht zur Umsetzung des strategischen

3 | Marketingplans, Reporting definierter KPIs fir Transparenz und Bewertbarkeit des Erfolgs| RUD AG
des Marketings

Implementierung einer Digitalisierungsstrategie und kontinuierlicher Ausbau des
4 | Digitalisierungsgrades der Akteur:innen, Angebote und Produkte und Unterstiitzung der | RUD AG
Akteur:innen bei der Digitalisierung

Digitalisierung der Gasteinformationen entlang der gesamten Customer Journey
dabei Informationsvermittlung in Echtzeit (z.B. via Web Cams), Ubersichtskarten mit RUD AG
digitalen Infopoints
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Fur jedes Handlungsfeld wurden gemeinschaftlich Malshahmen zur
Umsetzung des Strategischen Marketingplans fur Rudesheim erarbeitet.

Handlungsfeld 4: Aufenthaltsqualitat, Ortsbild, Infrastruktur verbessern

Lead

Stadtentwicklungskonzeptes inkl. SanierungsmafRnahmen unter Einbindung
1 | der Burger:innen inAbstimmung mit dem aktuell laufenden Foérderantrag zur
Revitalisierung der Innenstadt

Stadt Rudesheim

Erarbeitung eines Mobilitatskonzeptes flir RUdesheim inkl. Parkraumkonzept /
2 | Parkleitsystem, digitale Parkgebuhrenbewirtschaftung, verkehrsberuhigte Bereiche,
OPNV und Sharing-Angebote, FuRgéanger-, Fahrrad- und E Bike-Konzept ...

Stadt Rudesheim

Inner-und aulBerstadtisches Wegenetz, Systematisierung der Wegenetze nach
3 | Themenschwerpunkten, vertragliche Fiihrung von Rad- und Wanderwegen, insb.
Fokus auf Sanierung des Leinpfades

Stadt Rudesheim

Entwicklung der Ankommenspunkte zu Willkommensorten durch profilpragende
4 | Elemente an Ortseingdngen, am Bahnhof, an Parkflachen, an Service-Punkten (inkl.
Hotellerie), am Hafenpark, an Schiffsanlegestellen, auf dem Leinpfad

Stadt Rudesheim
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Fur jedes Handlungsfeld wurden gemeinschaftlich Malshahmen zur
Umsetzung des Strategischen Marketingplans fur Rudesheim erarbeitet.

Handlungsfeld 4: Aufenthaltsqualitat, Ortsbild, Infrastruktur verbessern Lead

Umfassende Bestandsaufnahme des Status-Quo des Ortsbildes, inkl. Listung
1 |von z.B. Fahrradstandern, Abfallkdrben, ... zur ldentifikation von Attraktivierungs- W.T.F.
und Erweiterungsbedarfen

Konzept zur Ortsbildentwicklung inkl. Leerstandsmanagement, Festlegung und
2 | Etablierung von Qualitatsstandards, Definition eines wertigen Stadtdesigns Stadt Rudesheim
entsprechend der Marke, Standards fir ein einheitliches Ortsbild
Attraktivierung des Ortsbildes durch Erh6hung der Sauberkeit der Stadt,
Beseitigung unschdner Orte entlang der Rheinpromenade und am

3 Ortseingangstor, Modernisierung sanitarer Anlagen und Sanierung touristischer Stadt Rudesheim
Infrastrukturen, z.B. Treppe zum Niederwalddenkmal
4 Starkung des Qualitatsbewusstseins der Einheimischen flr ein qualitatives WTE

Ortsbild durch Sensibilisierung und Aufforderung zu Verschonerung und Pflege
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Fur jedes Handlungsfeld wurden gemeinschaftlich Malshahmen zur
Umsetzung des Strategischen Marketingplans fur Rudesheim erarbeitet.

Handlungsfeld 4: Aufenthaltsqualitat, Ortsbild, Infrastruktur verbessern Lead

Systematische Bestandsaufnahme samtlicher verflugbarer
Informationsaktivitaten der RUD AG und RTKT (analog wie digital),
Identifikation von Informationsliicken und kontinuierliche Aktualisierung
vorhandener Materialien

Ausbau der Tourist-Information, dabei Anpassung der Offnungszeiten,
Erweiterung des Beratungsangebot durch analoge wie digitale Losungen,
2 | automatisierten Telefonservice (z.B. die 10 wichtigsten Fragen und Antworten), RUD AG
Ubersicht samtlicher in Riidesheim und der Region verfuigbarer Angebote,
Produkte, Veranstaltungen

RUD AG
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Fur jedes Handlungsfeld wurden gemeinschaftlich Malshahmen zur
Umsetzung des Strategischen Marketingplans flr Ridesheim erarbeitet.

Handlungsfeld 5: Gastemanagement und Besuchendenlenkung Lead

Festlegung und Etablierung gemeinsamer Qualitatsstandards, in Beherbergung,
Gastronomie und Einzelhandel, Winzer, Straul3wirtschaften

W.T.F.

Qualitatskontrolle und -management anhand definierter Kennzahlen, auf Grundlage
von Buchungs- und Bewertungsportalen und der Auswertung von Gastebeschwerden
Zielgruppenbezogene Entwicklung, Uberwachung und Verbesserung der Qualitat

3 | entlangder ,,Customer Journey”, Identifikation und Vermittlung der Schwachstellen W.T.F
(val. HF 3 Digitalisierungsstrategie)

Weiterentwicklung des Projektes ,,Digitale Infopoints* zu einer digitalen
4 | Informationsversorgung, Besucherleitung mit digitalen Tools (bspw. App.) (vgl. HF 4 W.T.F.
Aufenthaltsqualitat, Ortsbild, Infrastruktur systematisieren)
Bestandsaufnahme und Uberarbeitung des touristischen Leit-und

W.T.F.

0 Beschilderungssystems in und um Rudesheim W.TF
Buchungsplattform fur Aktivitaten, Touren und Erlebnisse gemeinsam mit dem
6 | Rheingau: Zuganglichkeit / Verwendung von ,Regiondo® bei den Anbieter:innen RTKT

Rudesheims
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Fur jedes Handlungsfeld wurden gemeinschaftlich Malshahmen zur
Umsetzung des Strategischen Marketingplans flr Ridesheim erarbeitet.

Handlungsfeld 6: Organisations-und Zusammenarbeitsstrukturen optimieren Lead
1 Politische Begleitung und Steuerung des Tourismus durch einen Wirtschafts-und Stadt
Tourismusauschuss bei der Stadt Rudesheim Ridesheim
Dauerhafte Regelung von Organisation und Finanzierung des Tourismus in Stadt
2 | Rudesheim (Stadt = Gesamtsteuerung, W.T.F. = Tourismusmanagement, RUD AG Ridesheim

= Marktbearbeitung und Marketing)

Aufbau eines gemeinsamen Tourismusmanagements von Stadt Rudesheim,
3 | W.T.F, RUD AG, FreGe, Tourismusbeirat, RTKT und weiteren relevanten W.T.F.
Akteur:innen mit klarer Aufgabenverteilungund Ansprechpartnerregelung
Aufbau einer digitale Informations- und Austauschplattform fir Leistungs-

4 anbieter, Touristiker, Fachoffentlichkeit, Politik und Entscheider RTKT

5 Jahrliche Kurzevaluierungund alle drei Jahre Gesamtevaluierung des WTE
strategischen Marketingplans und Bericht an Politik und Gremien S
Umsetzung thematischer Netzwerke im Rheingau fur Profilthemen,

6 : ) : - ) . RTKT
Leistungsanbietergruppen, wie z.B. Gastefuhrer:innen

- umfassende Zusammenarbeit zwischen Riudesheimund Rheingau, klare RTKT

Aufgabenverteilung und Ansprechpartner, intensive, regelmafllige Abstimmung ...

m Strategischer Marketingplan Ridesheim am Rhein | Ergebnisbericht | © PROJECT M 2022
115



Fur jedes Handlungsfeld wurden gemeinschaftlich Malshahmen zur
Umsetzung des Strategischen Marketingplans fur Rudesheim erarbeitet.

Lead
Monitoring der Verbesserung der Lebensqualitat durch den Tourismus in und um

1 | Rudesheim, Monitoring von Tourismusakzeptanz und -bewusstsein bei Akteur:innen RTKT
und Blrger:innen, Monitoring der sozio-6konomischen Effekte des Tourismus

2 | Vermittlung der sozio-6konomischen Vorteile und Effekte des Tourismus W.T.F.

3 Einbindung der Blrger:innenin die touristische Entwicklung Riidesheims, Stadt
Feedbackmechanismen, Umfragen, Einbindung in touristische Entscheidungen Rudesheim
Einheimische als Zielgruppe: gezielte Angebote, Vergiinstigungen,

4 W.T.F.
Veranstaltungen ...

5 Sensibilisierung der Stadt zu mehr Transparenz gegenuber der Bevolkerung in Stadt
Stadtentwicklung, Stadtplanung Rudesheim

Prio 1: bis 2023 Prio 2: bis 2024 Prio 3:ab 2025
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Zusammenfassung: Handlungsfelder und Malinahmen

» Sieben Handlungsfelder wurden zur Umsetzung des Strategischen Marketingplan fir Ridesheim
identifiziert:
1. Profitthemen Rudesheims gezielt entwickeln
Marke ,Rudesheim® entwickeln und fihren
Gemeinsames Marketing abstimmen und umsetzen
Aufenthaltsqualitat, Ortsbhild, Infrastruktur systematisch verbessern
Gastemanagement und Besuchendenlenkung einfiihren
Organisations- und Zusammenarbeitsstrukturen optimieren
Tourismusbewusstsein und Tourismusakzeptanz steigern

N O NN

» Fir jedes Handlungsfeld wurden gemeinschaftlich Mafinahmen zur Umsetzung des Strategischen
Marketingplans fir Ridesheim erarbeitet.

» Die Akteurinnen und Akteure Rudesheims wurden im Rahmen von zwei Workshops sowie einer
Online-Befragung in die Ausarbeitung der Ma3nahmen eingebunden.
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Die Umsetzung des Strategischen Marketingplans sollte gemeinsam durch
die drei zentralen Akteure Stadt. W.T.F.und RUD AG erfolgen.

Stadt Rudesheim o
= Stadtentwicklung Rbi%ﬁmh
= Entwicklung der (touristischen) Infrastruktur

=  Mitwirkung an der Umsetzung des Strategischen Marketingplans
W.T.F. e.V. tl

= Federfiihrung der Umsetzung
= Managementaufgaben und Umsetzungscontrolling
= jahrlicher Kurzbericht sowie Evaluation mit Fortschreibung alle 3 Jahre %

RUD AG i

= Marketing

= Tourist Information } N
- Riidesheim

= weitere operative Aufgaben der Marktbearbeitung T

A
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Vorbereitung der Umsetzung des Strategischen Marketingplans ftr
Riddesheim (1)

= - B

= Umsetzungsplanung fiir den SMP fir die R e - =
ersten drei Jahre aufstellen und mit der |
Stadt abstimmen

= Startprojekte und Sofortmaflhahmen
ableiten, planen und budgetieren

» Federfihrung und Mitwirkung fir alle
Handlungsfelder, Zustandigkeiten und
Aufgaben klaren und Aufgabentbernahme
verbindlich absichern

= Abstimmung der regelmaligen
Zusammenarbeitsmechanismen und des
jahrlichen Kurzberichts mit der Stadt
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Vorbereitung der Umsetzung des Strategischen Marketingplans ftr
Riddesheims (2)

= B et

= Einrichtung einer dauerhaften Marketing e L=
AG zur Begleitung der Umsetzung ! &

» Einbindung der RTKT in die Umsetzung

= Vorbereitung der Buchhaltung des WTF
zwecks Umsetzung einer
Trennungsrechnung

= Vorbereitung einer Ausschreibung fur
die Gewinnung des Dienstleisters flr
operative Marketingaufgaben ab 2023

= transparente Kommunikation und
Information aller Partner:innen im
Tourismus in Rudesheim und im Rheingau
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0 Medlennutzungsverhalten Zlelgruppe

© Aktuelle Mediennutzung
) Mediennutzung Adaptiv-Pragmatische

® Mediennutzung Postmaterielle

(d Mediennutzung — die Unterschiede
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AKTUELLE
MEDIENNUTZUNG



/ TECH-TRENDS WURDEN DURCH
CORONA ENORM BESCHLEUNIGT ...

Immer mehr Menschen kaufen Online ein.
Immer mehr Menschen zahlen digital.
Immer mehr Menschen arbeiten von zuhause und nutzen digitale Tools.
Immer mehr Menschen treiben zuhause Sport.
Immer mehr Menschen bilden sich online weiter.

Immer mehr Menschen gehen nicht mehr persénlich zum Arzt.

N o g bk~ w0 DN BE

Immer mehr Menschen spielen.



FAKT

S .. M7
Die Digitalisierung halt
Einzug in fast allen — r
Bereichen - und hat ‘J/
entsprechend auch
Auswirkungen auf das
Mediennutzungsverhalten!




MEDIENNUTZUNG ERREICHT DAS
2. MAL IN FOLGE HOCHSTSTAND

Im Jahr 2021 lag die Mediennutzung in Deutschland so hoch wie
noch nie, und zwar bei:

tUber 10 Stunden pro Tag

Warum? Anzahl an Angeboten und Endgeraten wachst stetig

¥  plusPush durch die Corona-Pandemie oder aktuell den Krieg.




DAS MEDIEN-ZEITBUDGET
HINGEGEN IST (FAST) AM LIMIT

MASSENMEDIEN PRIVAT-FERNSEHEN INTERNET-BOOM ON DEMAND-BOOM CREATOR-BOOM
> >~ ~ >~

X\
\

Call
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X
\

— Kandle & Content  *

: Medienzeitbudget
oY O 0
1984 2000 2015 2020 HEUTE

Quelle: Mediaplus Insights

STATUS QUO

BEWEGTBILD

. 135 frei empfangbare TV Sender
. 90 Pay-TV Sender

. Etwa 50 VoD-Angebote

AUDIO

. ~440 UKW Radiosender

. 2.400 Online-Audio Angebote
. > 1 Mio. Podcasts

DIGITALE MEDIEN
. 771 Websites, 724 Apps/MEW VW
gepruft

PRINT

. 330 Zeitungen

. 1.600 Publikumszeitschriften
. > 5.500 Fachzeitschriften

CREATOR

. YouTube: + 95%
Channels 2020 vs. 2019 (global)
TikTok: >60T Creator
mit 1.000+ Followern in DE




MEDIEN MUSSEN SICH ZWANGSLAUFIG
KANNIBALISIEREN

Ab 14 Jahren: Nutzungsdauer der Medien
Angaben in %

100%
80% Internet*
0

60% ® Print (TZ und
Zeitschriften)

40%

B Radio

20%

TV
0%
1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010 2015 2020

Basis: Personen ab 14 Jahren; Internetink. medialer und nicht-medialer Nutzung; *Brutto-Nutzungszeit Aufsummierung der Nutzungszeiten aller Angebote; Internet = Summe mediale und nicht-mediale Internetnutzung (jeweilsnetto)
Quelle: ARD/ZDF-Massenkommunikation Langzeitstudie / Mediaplus Insights



DER KAMPF UM DIE AUFMERKSAMKEIT
WIRD IMMER HARTER ...
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FAZI

& EMPFEHLUNGEN

Digitale Medien sind Werbekanal Nummer 1:

Inklusive Connected TV & Online Audio

Content muss bestimmte Kriterien erfillen:

1. relevant 2. snackable 3.im Idealfall bewegt

Sinnvoller Einsatz von Daten unabdingbar:

Individuelle & effiziente Ansprache der richtigen Zielgruppe



ZIEL:
MARKETINGPLANUNG
ENTLANG DER
CUSTOMER
JOURNEY = UND

DAS IM IDEALFALL
GANZJAHRIG!




MEDIENNUTZUNG
ADAPTIV-
PRAGMATISCHE



ADAPTIV-PRAGMATISCHE ZIELGRUPPE

POTENTIAL

70,54 Mio.
deutschsprachige Wohnbevolkerung
ab 14 Jahre

3,04 Mio.
Adaptiv-Pragmatische Zielgruppe

Quelle:b4p 2021ll,

Adaptiv-Pragmatische Mitte: Adaptiv-Pragmatische Mitte;

Adaptiv-Pragmatische Zielgruppe: Adaptiv-Pragmatische Mitte- UND - Freizeitbes chéaftigung mindestens einmal im Monat: Museen, Ausstellungen, Galerienbesuchen ODER Rock-, Pop-, Schlager-Konzerte,
Festivals besuchen ODER Freizeitbeschéftigung mehrmals im Monat: Wandern ODER Rad fahren,Mountainbiken ODER Joggen, Walken - UND - Statements zum Thema Ernahrung und Umwelt (voll und
ganz/eher):Ich bevorzuge nach Médglichkeit Produkte hier aus der Region ODER Gutes Essen und Trinken spielen in meinem Lebeneine grof3e Rolle ODER Ich wiirde mich selbstals Geniel3er bezeichnen - UND -
Aspekte des Lebens (besonders wichtig/iwichtig): Sicherheitim taglichen Leben ODER SpaR und Freude



ADAPTIV-PRAGMATISCHE MITTE
MEDIENNUTZUNG

Affinitat Index 100 = @, Anteil in %
90% 60%
68% 68% 43% 85%
! 93 ! ! ! !

r— . 0.2 o
I=E @ S Ll <

== — . (o] o]
v Online Zeitschriften Radio Audio-Streaming  Tageszeitung Online Out of Home Social
Desktop (Podcast, Musik) Mobile Media

Quelle:b4p 2021111, Adaptiv-Pragmatische Zielgruppe: N=1.344 Falle, Hochgerechnetauf 3,04 Mio. Menschenin DE



ADAPTIV-PRAGMATISCHE MITTE
MEDIENNUTZUNG SOCIAL MEDIA

Affinitat Index 100 = @, Anteil in %

251 -
209 209 201
162 161 "
|||| ||I| ||I\ 124

o
0 iip X
eeoe
Threema Flickr Feier- Vimeo nebenan.de  Viber yelp Telegram  LinkedIn TikTok Xing Twitter Pinterest Instagram  Facebook
abend.de

Quelle:b4p 2021111, Adaptiv-Pragmatische Zielgruppe: N=1.344 Falle, Hochgerechnetauf 3,04 Mio. Menschenin DE



ADAPTIV-PRAGMATISCHE MITTE
MEDIENNUTZUNG ONLINE DESKTOP

Affinitat Index 100 = @, Anteil in %

383 363 55 .
l JJ l i j 303 295 290 285

menshealth.de 11Freunde.de ad-magazin.de Cosmopolitan freundin Online ELLE Online Das Kochrezept STYLEBOOK VOGUE.DE jolie.de

Quelle:b4p 2021111, Adaptiv-Pragmatische Zielgruppe: N=1.344 Falle, Hochgerechnetauf 3,04 Mio. Menschenin DE



ADAPTIV-PRAGMATISCHE MITTE
MEDIENNUTZUNG PODCASTS - THEMEN

Affinitat Index 100 = @, Anteil in %

256 256
250
242
231
225
222 222 220
I I I I ] ]

Prominente Kinder / Erotik Urlaub / Medien(Film / Medizin / Sport Kunst / Kultur Wirtschaft Glaube / Bicher /
Familie Reisen Fernsehen) Gesundheit / Religion / Literatur
Fitness Mindstyle

Meist genutzte Streaming-Dienste: u E

Quelle:b4p 2021111, Adaptiv-Pragmatische Zielgruppe: N=1.344 Falle, Hochgerechnetauf 3,04 Mio. Menschenin DE



ADAPTIV-PRAGMATISCHE MITTE
MEDIENNUTZUNG TAGESZEITUNGEN

Affinitat Index 100 = @, Anteil in %

182
176
158
' [

154

Handelsblatt DIE WELT Suddeutsche REPUBLIC workday
Zeitung FAZ + SZ

Quelle:b4p 2021111, Adaptiv-Pragmatische Zielgruppe: N=1.344 Falle, Hochgerechnetauf 3,04 Mio. Menschenin DE

BILD



ADAPTIV-PRAGMATISCHE MITTE
MEDIENNUTZUNG ZEITSCHRIFTEN

Affinitat Index 100 = @, Anteil in %

262 261 257
I I I I I I252 I248 240 ) . — 230 226 224

WOCHE DER  Grazia Meins COUCH B.Z.am Herzstick Frankfurter ~manager Mini  essen&trinken AUTO Closer BRAVO Schoéne
FRAU Sonntag Allgemeine  magazin Fir jeden Tag BILD Woche
SPORTCARS

Quelle:b4p 2021111, Adaptiv-Pragmatische Zielgruppe: N=1.344 Falle, Hochgerechnetauf 3,04 Mio. Menschenin DE



MEDIENNUTZUNG
POSTMATERIELLE



POSTMATERIELLE ZIELGRUPPE

POTENTIAL

70,54 Mio.
deutschsprachige Wohnbevolkerung
ab 14 Jahre

4,72 Mio.
Postmaterielle Zielgruppe

Quelle:b4p 2021ll,
Postmaterielles Milieu: Postmaterielles Milieu;

Postmaterielle Zielgruppe: Postmaterielles Milieu- UND - Freizeitbeschaftigung mindestens einmal im Monat: Theater, Oper, klassische Konzerte besuchen ODER Museen, Ausstellungen, Galerien besuchen
ODER Wandern ODER Rad fahren,Mountainbiken - UND - Statements zum Thema Ern&hrung und Umwelt (voll und ganz/eher): Ich bevorzuge nach Moglichkeit Produkte hier aus der Re gion ODER Gutes Essen

und Trinken spielen in meinem Lebeneine grofl3e Rolle ODER Ich wiirde mich selbstals Geniel3er bezeichnen- UND - Aspekte des Lebens (besonders wichtigiwichtig): Selbstverwirklichung ODER Individualitat
ODER kulturelles Leben



POSTMATERIELLE ZIELGRUPPE
MEDIENNUTZUNG

Affinitat Index 100 = @, Anteil in %

55%

I=E A ?
: N :
= S ; N o
= - °
v Online Zeitschriften Radio Audio-Streaming ' Tageszeitung Online Out of Home
Desktop (Podcast, Musik) Mobile

Quelle:b4p 2021lll, Postmaterielle Zielgruppe: N=1.884 Félle, Hochgerechnetauf4,27 Mio. Menschenin DE
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55% 93% 0
66% 73% 84%
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POSTMATERIELLE ZIELGRUPPE
MEDIENNUTZUNG SOCIAL MEDIA

Affinitat Index 100 = @, Anteil in %

160 160 153

105 104 100

nebenan.de Threema Xing LinkedIn Pinterest Telegram Vimeo YouTube WhatsApp Instagram Flickr Facebook

Quelle:b4p 2021lll, Postmaterielle Zielgruppe: N=1.884 Félle, Hochgerechnetauf4,27 Mio. Menschenin DE



POSTMATERIELLES MILIEU
MEDIENNUTZUNG ONLINE DESKTOP

Affinitat Index 100 = @, Anteil in %

251 242
219
l IJ 210 205 201 197 192 190 188

BurdaStyle CAPITAL.de womanhealth.de BOERSE.de Brandeins.de InStyle Wirtschaftswoche ESSEN-UND- Manager- karrierebibel.de
TRINKEN.de magazin.de

Quelle:b4p 2021lll, Postmaterielle Zielgruppe: N=1.884 Félle, Hochgerechnetauf4,27 Mio. Menschenin DE



POSTMATERIELLES MILIEU
MEDIENNUTZUNG PODCASTS - THEMEN

Affinitat Index 100 = @, Anteil in %

197
183 181 180
I I I I 160 152 152 151
Kultur / Kunst ~ Wissenschaft Medizin / Wirtschaft Bicher / Politik Nachrichten Erotik Lifestyle Glaube /
Gesundheit Literatur Religion /
Mindstyle

Meist genutzte Streaming-Dienste: N u

Quelle:b4p 2021lll, Postmaterielle Zielgruppe: N=1.884 Félle, Hochgerechnetauf4,27 Mio. Menschenin DE

150

Urlaub /
Reisen



POSTMATERIELLES MILIEU
MEDIENNUTZUNG TAGESZEITUNGEN

Affinitat Index 100 = @, Anteil in %

290
253 237
! l 210 ]

Frankfurter Allgemeine REPUBLIC workday Suddeutsche Handelsblatt DIE WELT
Zeitung FAZ + SZ Zeitung

Quelle:b4p 2021lll, Postmaterielle Zielgruppe: N=1.884 Félle, Hochgerechnetauf4,27 Mio. Menschenin DE



POSTMATERIELLES MILIEU
MEDIENNUTZUNG ZEITSCHRIFTEN

Affinitat Index 100 = @, Anteil in %

310 298 297
276
249 246 244
I I I I I 232 227 226
ZEIT Meine Frankfurter ZEIT Wohnen & Eltern HAUSER  Happinez Flow OKO-Test Horzu DIE  essen&trinken Eltern
Campus gute Allgemeine  Wissen Garten family Wissen ZEIT
Landkiche

Quelle:b4p 2021lll, Postmaterielle Zielgruppe: N=1.884 Félle, Hochgerechnetauf4,27 Mio. Menschenin DE



MEDIENNUTZUNG
DER ZIELGRUPPEN -
DIE UNTERSCHIEDE



SINUS-MILIEUS ALS BASIS

Sinus-Milieus® in Deutschland 2021

Soziale Lage und Grundorientierung

Soziale Lage

o 553 P ommm—— AT DNgae—es
g s 7 b, o X -
Oberschicht / . \ // \;'\ [\ \
Obere Mittelschicht [ 2 [ Postmaterielles l \ Milieuder| | Expeditives \
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\ Gehobenes | 0% \\ 10% |
\ Milieu \_\ J
e . l
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Mittlere ; A\~ Adaptiv- N7 _—
Mittelschicht | |' ‘z Nostolglsch Pragmatische LF: Neo- |
Traditionelles '~l Birgerliches \ Mitte //// [ | Okologisches |
. Miliev | Miliev \ 12 % 7/ } | Miliev
L 10% - 1% A\ _~“Konsum- || 8%
\ / I /\\\(/ Hedomshschos P
\/ STl Miliev / \~,, s
. . \\ -~ X 3 o, /
Untere mn}r‘elschuch'/ \ |//’ Prekores Miliew \;\— . ‘_8‘{&/
Unterschicht \ 99 /
— — © SINUS 2021
Grundorientierung — Tradition Modernisierung Nevorientierung
Pfiichterfillung, Individualisierung, Multi-Optionalitat,

Ordnung Selbstverwirklichung, Genuss neue Synthesen



DIE UNTERSCHIEDE — MEDIENNUTZUNG:

sinusi

Milieu der Adaptiv-Pragmatischen Mitte

Medien-Nutzung mindestens mehrmals im Monat

o< L

Fernsehen Radio horer Internet Musik horen Zeitschriften, Soziale

Magazine lesen Netzwerke
XADA % Bev. %ADA % Bev. XADA % Bev %ADA X Bev %ADA % Bev. XADA % Bev.
95 96 & & 0 ” 7% 2] n 70 64
I~ L~ —
= ) "
: € dpp
qp o0 &/

|

streamingdienste

Biicher lesen Podcasts hdren

Computerspiele,

nutzen Videospiele
XADA % Bev %ADA  %Bev. XADA % Bev. %ADA % Bev. XADA % Bev
54 49 39 39 36 30 1% 15 13 9

Bams Adapere. P

Tageszeitung
lesen
% ADA X Bev.
61 63

Ins Kino gehen

X ADA % Bev.

4 3

sinust

Postmaterielles Milieu

Medien-Nutzung mindestens mehrmals im Monat

Fernsehen

Internet

% PMA
93

% Bev.
85

% PMA % Bev.
94 96 86 86

'x
N
Streamingdienste icher lesen Computerspiele, Blu-ray Disc:
nutzen Videospiele DVDs ansehe
% PMA % Bev. PMA % Bev. % PMA % Bev. % PMA % Bev!
56 39 29 30 19 19

PFalle; Angaven in %
alle

Zeitschriften, Soziale
Magazine lesen Netzwerke
% PMA % Bev. % PMA % Bev.

66 n 67 64

® \@

Podcasts hdren

% PMA % Bev. L PMA % Bev.
14 9

Auf den 1. Blick scheint die Mediennutzung sehr ahnlich zu sein

— mit Internet, Streamingdiensten & Podcasts!

Stark unterdurchschnittlich

Tageszeitung
lesen

% PMA % Bev.
66 63

IRAY
a'ala)
Ins Kino gehen

%PMA % Bev.
3 3



DIE UNTERSCHIEDE — MEDIEN:

Milieu der Adaptiv-Pragmatischen Mitte Postmaterielles Milieu
Mediencollage Mediencollage

ACHTSAMKEIT
UND EMPATHIE

AL Tripadvlsor

Pt Myemriny

Die einzelnen Medien dahinter unterscheiden sich allerdings enorm!




DIE UNTERSCHIEDE — KOMMUNIKATION:

Adaptiv-Pragmatische Mitte Postmaterielle

= Praktisch & niitzlich = Es wird auf den Inhalt Wert gelegt
» Zuverlassig & sicher = Immer auf gewisses Niveau achten
= Soll aber auch Spald machen _

= Gerne auch mal provokativ Content steht im Fokus!

Nutzen steht im Fokus!

Die jeweilige Anspracheder Milieus muss unterschiedlich erfolgen!




DIE UNTERSCHIEDE — WERBUNG:

sinus sinusi
Milieu der Adaptiv-Pragmatischen Mitte Postmaterielles Milieu
Kommunikationsbeispiele (2/2) Kommunikationsbeispiele (2/2)

Fa’ o e N [N NUR WER SEINE INFORMATIONS-
. NEUER LOOK d ! % QUELLEN WAHLEN KANN,
NACHHALTIGERE VERPACKUNG KANN WIRKLICH WAHLEN.
VERBESSERTE PERFORMANCE 2
7
7> aﬁ/
%
Wise.
IR~ (il
Xk
SR
EIHE ﬂ“‘ﬂ V’Tﬂ

i _— IE 1 LITER GLISFLASUIE
e ten VDZ sz /\ 4

Entsprechend gestaltet sich auch die Werbung komplett anders!




2
MEDIA-MARNAHMENN

Zusammenfuhrung der beiden Zielgruppen

ST ELMO'S

TTTTTTTTTTTTTTTTTT



MEDIENNUTZUNG ZIELGRUPPE

Affinitat der Mediennutzung Index 100 = Durchschnitt, Reichweite in %

90% 88%

86% 92%

Online

Desktop

68% 66%

Zeitschriften

o

71% 73%

Radio

A7% 47%

Audio-Streaming
(u.a. Podcast)

g

B Adaptiv-Pragmatische Mitte

43% 53% 88% 91%

Zeitungen Online
Mobile

B Postmaterielles Milieu

85% 83%

Out of Home

TIPP:
Fokus auf

Kanale, die beide
Zielgruppen

erreichen!

57% 55%

O ©

Social
Media

o)




DEFINITION KANALE

Basierend auf der akt. Mediennutzung der Zielgruppen konzentrieren wir uns
auf einen Mix aus:

Social Media
Awareness in der Zielgruppe in den
Hauptbewerbungsphase.

Crossmedia Print
Crossmedia-Advertorial, als
"Opener" z.B. im VINUM Magazin
zu Anfang und Mitte des Jahres &
parallel Uber die komplette
Laufzeit auf vinum.eu.

Verlangerung der Social Media
Bewerbung ins Open Web, auf
Top-AGOF Seiten in der
Hauptbewerbungsphase.

Online Audio
Redaktionelle Online-Audio-
Werbung bietet Inspiration
und glaubhafte Information

Uber das ganze Jahr hinweg.

Basisbewerbung

Basisbewerbung Uber Google
sorgt fur ein Grundrauschen.




GRUNDSATZLICHES

= Sehr hohe Affinitaten bei Online & Mobile sowie Social Media
>> erwartungsgemal gibt es eine sehr hohe Affinitat zu digitalen Medien

= Ho6chste Affinitat der Mediennutzung = Audio-Streaming/Podcast
>> Reichweite ist verhaltnismalfig noch nicht so grof3, aber mit entsprechendem
Targeting kann genau die relevante Zielgruppe erreicht werden

» Klassische Medienwie TV, Radio, Print und Out of Home werden aufgrund des zur
Verfligung stehenden Budgets nicht weiter bericksichtigt

hodchste

Flexibilitatund Anpassungsfahigkeit




GOOGLE DISPLAY &
SEARCH ADS

Mit Google Display & Search Ads mochten wir potenzielle Kunden
ansprechen, die in die gewlnschte Zielgruppe fallen (basierend
auf ihren Interessen) und die sich Uber die Google-Suche zu
bestimmten Themen informieren, um sie so auf die Website zu

fuhren. Google
bildet

die Basis!



GOOGLE
RESPONSIVE
DISPLAY ADS

Das Google Display Netzwerk ist das
Werbenetzwerk von Google, in dem man
Werbeanzeigen schalten kann. Genauer gesagt, ist
es ein Netzwerk aus mehreren Millionen
Internetseiten, die fir Google unterschiedliche
Werbeflachen zur Verfigung stellen.

Wahrend im Suchnetzwerk von Google primar
Textanzeigen geschaltet werden, kdnnen im Display
Netzwerk auch Responsive Display Ads geschalten
und hier eine groRere Reichweite erzielt werden.



RESPONSIVE DISPLAY ADS

Was sind Responsive Display Ads (RDAs) und wie funktionieren sie?

Die responsiven Anzeigen von Google basieren auf unterschiedlichen Bausteinen (Bilder, Texte, Logo), die sich bei der
Ausspielung mithilfe von automatisierten Lernvorgéangen zu der optimalen Anzeige zusammensetzen. Die
verschiedenen Bausteine werden vorab im System eingepflegt, Google testet dann automatisiert die verschiedenen
Kombinationen von Texten und Bildern durch und spielt die besten Kombinationen an potentielle Gaste aus.

Vorteile:

Anzeigen optimieren: Google verwendet ein Modell des maschinellen Lernens. Damit wird anhand des
Leistungsverlaufs die optimale Kombination der Bausteine fir jede Anzeigenflache ermittelt.

Reichweite vergrofRern: Die von Google erstellten Anzeigen werden automatisch in Grof3e und Format an die
Werbeflache angepasst. So erfolgt die Auslieferung der responsiven Displayanzeige beispielsweise als native
Banneranzeige auf der einen oder als dynamische Textanzeige auf einer anderen Website.

Wir erstellen eine Kampagne mit RDAs und arbeiten u.a. mit Interessenstargeting und ReTargeting, um
User fur einen Urlaub in Ridesheim zu begeistern.



GOOGLE SEARCH ADS

Die Google verzeichnet ca. 200 Mio.
Suchvorgange pro Tag weltweit. In Deutschland sind es ca. 35
Mio. Suchanfragen pro Tag. Der Marktanteil liegt damit bei ca. 90
%.

Platzierung / Werbeform
= Textanzeigen in der Google Suche
= Banner im Display Netzwerk (ReTargeting)

Vorteile/ Reichweiten/ Zugriffe
" Seitenaufrufe: 931 / Nutzer im Monat in DE
= UU: ca. 23 Mio. / Tag in DE
" Reichweite: 90,8 % in DE
= Mithilfe von Google Ads erreichen Sie Nutzer, die
etc. suchen.

Ridesheim Wein

Q Alle @ Maps [Z) Bilder (P Shopping @& News i Mehr Suchfilter

Ungefahr 392.000 Ergebnisse (0.49 Sekunden)

hitps:/iruedesheim.de » weinkullur-in-ruedesheim +

Weinkultur in Riidesheim - Riidesheim am Rhein

Aber auch ohne ,Edelféule” weilk Rheingauer Riesling zu begsister. Die Weine haben
viel Extraktstoffe. Ihr Alkoholanteil ist meist nicht sehr hoch (zwischen 8

https://ruedesheim.de » weinerlebnisse »

weinerlebnisse in riidesheim
Ergebnisse 1 - 14 von 14 — WEINERLEBNISSE IN RUDESHEIM ... Sie haben bereits ein
booking&more! Konto von einem vorherigen Aufenthalt? Sie kénnen auch Facebook und

hitps:/iwww.rheinweinwelt.de »
Home - Vinothek RheinWeinWelt in Riidesheim

Die Vinothek RheinWeinWelt in Riidesheim ladt Sie ein, Weine von bis zu 80 ausgewdhiten

MacBook




SOCIAL MEDIA
ADVERTISING

WerbemalRnahmen, welche die gangigen sozialen Plattformen im
Netz - etwa Facebook oder Instagram - als Werbekanal nutzen. Die
vergleichsweise hohe Aktivitat der Nutzer sowie die Moglichkeit der

genauen Segmentierung und Ansprache von Zielgruppen macht Permanent
diesen Kanal besonders attraktiv fiir Kampagnen. prasent
in einem der

grof3ten Werbe-
netzwerke



REICHWEITEN

WELCHE SOCIAL-MEDIA
PLATTFORMEN WERDENAM
MEISTEN GENUTZT?

* Prozentsatz der Internetnutzer im Alter von 16 bis
24 Jahren, welche die Plattformenin den letzten
Monaten genutzt haben.

Quelle: GWI (Q3 2020). Siehe gobalwebindex.com fiir mehr Infos.

WhatsApp
YouTube

[ Facebook

] 60,00%

[ Instagram

] 46,90%

Facebook Messenger
Pinterest
Twitter
Skype
TikTok
Snapchat
LinkedIn
Twitch
Xing
Telegram
Reddit
Tumblr

22,80%

20,30%

18,20%

17,90%

15,70%

13,10%

12,30%

10,20%

B ss0%
B 7s0%

26,80%

37,60%

79,60%

74,80%



FACEBOOK & INSTAGRAM

Facebook und Instagram bilden gemeinsam
eines der weltweilt grof3ten W erbenetzwerke im Social Media Bereich.

2,9 Milliarden Menschen nutzen mindestens einen Facebook Dienst im Monat (FB, IG, WA, ... )
2,3 Milliarden Menschen nutzen mindestens einen dieser Dienste pro Tag

In Europa gibt es 394 Millionen aktive Facebook Nutzer — 294 Millionen davon sind jeden Tag auf
Facebook aktiv

Die durchschnittiche Anzahl an Freunden bei Facebook liegt bei 338
1 Mrd. Menschen nutzen Instagram weltweit

Enorme Datenmengen werden Uber die beiden Plattformen erhoben und verarbeitet, die den
Werbetreibenden zugute kommen



SOCIAL PAID - ANZEIGEN

Empfohlene Anzeigenformate

=]

oy -
Bild (Link) Ad Carousel Ad Instant Experience Video Ad
Bild Ads sind ein Bis zu 10 Bilder oder Instant Experience Botschaften werden in
einfaches Format fir Videos in nur einer (frther Canvas) ist ein fir ein Video verpackt, um
inspirierende Bilder und Werbeanzeige Mobilgerate optimiertes so die Aufmerksamkeit
interessante Texte, prasentieren, jedes Vollbildformat ftir der Facebook Nutzer zu
um User auf davon hat seinen Werbeanzeigen. Kénnen in bekommen.
Zielwebseiten zu leiten. eigenen Link. Kombination mit einer

Collection-Ad geschalten
werden.



Startseite  Veranstaltungen Fotos Videos

@ Riidesheim & Assmannshausen am
Rhein

1.Marz - &
Hervorragende Weine kann man ab jetzt ganz
stilecht aus dem Ridesheimer Weinglas genieBen.

... Mehr anzeigen

T

09 Gefallt mir () Kommentieren @ Teilen

@ Riidesheim & Assmannshausen am
Rhein

29. Marz - &
Auf https://shop-ruedesheim.de konnt ihr aktuell
noch ein paar freie Platze bei der ® Asbach

SOCIAL MEDIA PAID

Platzierung / Werbeform:

= Link-Ads
= Carousel-Ads

Umfassende Targeting-Moglichkeiten:

. (Location, Alter, Ausbildung, Life Events etc.)

= (Entertainment, Fitness & Wellness, Hobbies,
Sport & Outdoor etc.)

. uvm.



SOCIAL MEDIA PAID

Beitrage

ruedesheim_und_assmannshausen
W/ Riidesheim am Rhein

Platzierung / Werbeform:

= Story Ads

Gefallt 119 Mal

ruedesheim_und_assmannshausen Bei unseren
Partnern konnt ihr mit "Wine Around" ausgwahlite
Weine geniefen - mit einem Bonus. .

Umfassende Targeting-Mdéglichkeiten:

@ picdesheimund_assmannshavsen .. . (location, Alter, Ausbildung, Life

A Q S ® ® Events etc.)
. (Entertainment, Fitness & Wellness,
Hobbies, Sport & Outdoor etc.)

" uvm.




SOCIAL MEDIA PAID

WIE KANN DIE GEWUNSCHTE ZIELGRUPPE ERREICHT WERDEN?

DATENQUELLE TARGETING KATEGORIEN TARGETING

| Profil- und Faszinationsthemen (Wein- |

L& Genusserlebnis, Rheinerlebnis, etc.) 1

facebook A EUT R |

L Paare, Familien, Mehrgenerationen _!

Hessen, RLP, NRW

1 ) ) 1
|

‘]wstagnam e BENELUX _______!
e ,




ONLINE - MOBILE:
MOBILE & LOCATION
BASED ADVERTISING

Wann & wo sich ein User aufhalt bzw. aufgehalten hat und welche

: . : , Im Schnitt

Apps er nutzt, ist starkster Indikator seiner Interessen & OETE

Vorhaben. 9 Apps/Tag &
30 Apps/Monat

genutzt!



(MOBILE) USER JOURNEY

o zu Hause
Schlafen . ' e. Mobile, (Digital) Audio

' unterwegs
l (D)OoH, Mobile,
/ e Digital Audio
Zu Hause e - _ |
Mobile, (Digital)
Audio, e
ATV

unterwegs @
(D)OoH, Mobile, L
Digital Audio

‘ Arbeiten
, e Mittags: (D)OoH, Mobile,

(Digital) Audio



INTERAKTIVE FULLSCREEN-FORMATE

Video Ad Video Gallery Ad Panorama Ad Kachel Ad

SCAN ME SCAN ME SCAN ME SCAN ME

SCAN ME



Nachrichten:
z.B. FOCUS
Online &
T-Online

DANN DIE AUS-
SPIELUNG?

Tages-
zeitungen:

WO ERFOLGT <

z.B. FAZ.net
& SZ.de

div. Themen:
z.B. Finanzen100,
TV Spielfilm,
lecker.de

Sport- & Aktiv:
z.B. Outdoor-
active & Yoga

Informationen zu <

Wetter-Apps:

z.B. Wetter.com




ONLINE AUDIO

Audio- und Streaming-Portale spriel3en seit einigen Jahren wie

Pilze aus dem Boden. Eine hohe Glaubwirdigkeit, eine spitze
Zielgruppenansprache - basierend auf Interessen & Themen

(z.B. in thematisch passenden Podcasts), sowie eine

auf3ergewdhnliche Nutzungssituation (aktives Zuhtren) machen

Podcasts zu einem spannenden neuen Kanal. Aktuell sind
Das Uberaus vielseitige Angebot ermdglicht es, die Zielgruppen viele Fodcasts

noch fast
in einer besonderen Nutzungssituation abzuholen. werbefrei!



NUTZUNG ONLINE AUDIO-ANGEBOTE

DER TREND WACHST WEITER

50,0 Mio.

40,9 Mio. 43,9 Mio.

58,3%

2018 2019 2020

Angaben in % / in Mio. Personen

Frage 3: Uberwelche der folgenden Geréte héren Sie zumindest gelegentlich Radio iiber das Internet? / Frage 6: Uber das Internetkann man nicht nur laufende Radioprogramme héren, sondern
auch unabhangigdavon zu einem beliebigen Zeitpunkt Musik, Radiosendungen oder andere Audio-Inhalte nutzen, die auf Webseiten oder in sogenannten Audiothekenbereitgestelltwerden.
Welche derfolgenden Angebote nutzen Sie zumindestgelegentlich, egal ob direktoder als Download? Quelle: BVDW, Basis: 70,59 8 Mio. Personen ab 14 Jahren in Deutschland (n=8.483)



NUTZUNGSSITUATION ZU HAUSE

PODCASTS GERNE ZUR ENTSPANNUNG

8740%
Podcasts/Radiosendungen auf Abruf I Online-Audio-Angebote gesamt
49,1%
33,4%
23,9%
15,1% . . 16,3%
13,0% 12,0% 0.7% .
fir Entspannung/ bei der beim Einschlafen  beim Essen beim Arbeiten beim Aufwachen beim Shoppen  bei sonstigen Nettosumme "zu
Zeitvertreib/ Hausarbeit im Internet Tatigkeiten Hause"

Ausgleich

Frage 14: Zu welchen Gelegenheiten héren Sie Podcasts bzw. Radiosendungen zum Nachhéren?
Angaben in Prozent; Quelle: BVDW, Basis 2019:37,910/41,485 Mio. Online-Audio-Nutzer ab 14 Jahren in Deutschland, die Online-Audio-Inhalte mind. einmal pro Monatnutzen (n=4.052/5.233),
davon 9,237/ 14,098 Mio. Online-Audio-Nutzer ab 14 Jahren in Deutschland, die Podcasts bzw. Radiosendungen auf Abruf mindestens einmal pro Monathéren (n=1.151/1.897)



WARUM ONLINE
AUDIO?

» Hohe Glaubwurdigkeit - bei einer fast werbefreien
Umgebung & native Werbemittelintegration

= Spitze Zielgruppenansprache - basierend auf

Listening is
everything.

Interessen & Themen (z.B. in thematisch passenden &4 L I DieGenerationder
= IBS Zukunft
Podcasts)
= Aullergewohnliche Nutzungssituation — aktives
Zuhoren!

» Host-Read-Format (durch einen Sprecher) als

mafgeschneiderte Werbeintegration , o o —
_ B _ - o Datengetriebene ek

= Maximale Nahe und ein positiver Kontext fur die Strategien T ——
werbliche Botschaft

= Der Sprecher macht die Region zum Thema und
empfiehlt sie somit aktiv den Horern T SR ————

» Ausspielung erfolgt Keyword-basiert passend zur

Zielgruppe in zahleichen Podcasts aus den Bereichen
Reise, Wandern, Rad, Wein, Kulinarik ...

Durch unsere Streaming Intelligence verstehen wir, wie

Nr.1bei Markenintimitat




UMSETZUNGSBEISPIEL:
PODCAST REISEN REISEN

Michael Dietz (Moderator bei WDR & Autor)
und Jochen Schliemann (Reise-Reporter &
Autor) nehmenin ihrem Podcast ReisenReisen
Hoérer:innen 14-téaglich (immer Freitags) mit auf
die Reise.

Die beiden Reise-Experten helfen dabei
Reiseplane zu erstellen und bei noch etwas
anderem, fast noch wichtigerem:

Lust machen aufs Unterwegssein!

Der Podcast erreicht pro Episode 22.000* und
monatlich 80.000* reisebegeisterte Horer:innen.




CROSSMEDIA
PRINT

WerbemalRnahmen, welche qualitativ hochwertige Magazine mit

thematischem Fokus in Print und online als Kanal nutzen.

Kommunikation kann Uber haptische Erlebnisse erfuhlt werden.

Botschaften sind an mehreren Platzen prasent. Die Verbindungen

schaffen Wiedererkennungswert und die Reichweite wird Wenn Print —

I dann
gesteigert. crossmedial.



UMSETZUNGSBEISPIEL:
VINUM - MAGAZIN FUR WEINKULTUR

0.0 230.000 J=p el
rmh R Leser pro Ausgabe ﬁ S oo Abonnenten

mumnn

MAGAZIN FOR WEINKULTUR

VINUM - eines der wichtigsten Weinmagazine Europas
Linum steht fir Feierabend, Entspannung, Entschleunigung, das Sichbefassen mit einer lieb gewonnenen Thematik & das Erkunden von Neuem!*

Kurzcharakteristik:

= erscheint seit 1980 in drei lAnderspezifischen Printausgaben (DE&AT, CH und FR)
. zusatzlicher Digital-Auftritt mit Webseite, Newsletter & Social Media-Prasenz
= erfreut sich hoher Publikumsakzeptanz — sowohl bei Konsumenten, Produzenten, im

Handel & der gehobenen Gastronomie

Themen & Inhalte:

= Reise- & Kulturreportagen

= Alles rund um Weine: Weindatenbank, Weinguter, Weinverkostungen & Empfehlungen
] Weinwissen von A bis Z

. Essen & Trinken: Food Pairing, Kulinarik, Gastro-Tipps, Rezepte, ...

= Eventkalender mit aktuellen Veranstaltungen rund um das Thema Wein

= Mediathek mit Bildstrecken, Videos & Infografiken

= VINUM-Newsblog mit aktuellen Nachrichten & WineTrade Club



https://muenchen.mitvergnuegen.com/
http://www.vinum.eu/

VINUM

Crossmediale Bewerbung

K2) PRINT

DAS VINUM-MAGAZIN
(DE / AT Ausgabe, Auflage: 30.000 Stiick)

VINUM Ausgabe 9/22, vom 29.08.2022,
1-seitiges Print-Advertorial
VINUM Ausgabe 11/22, vom 31.101.2022,

1-seitige Anzeige

m
Mmzm FOR WEINKULTUR

ONLINE

DER VINUM-DIGITALAUFTRITT

Eigenstandige Landingpage News auf Website inkl.
Teaser-Box M auf Homepage fur 4 Wochen

VINUM-Newsletter: Newsletter-Banners
Deutschland (Termin tbd)

Social Media Post (Facebook und Instagram)

Dauerhafte Banner-Prasenz auf Startseite des
Weinportals von Juni bis Dezember 2022



DIGITAL OUT
OF HOME
(DOOH)

Digitale Out of Home Flachen lassen sich auf Basis von Zielgruppen-
merkmalen selektieren (basierend auf eCommerce Daten) und dadurch
programmatisch gezielt und somit effizient einkaufen.



HOHE RELEVANZ FUR TOURISMUS

Wenn Sie an Werbung auf digitalen Bildschirmen bzw. Werbeflachen denken — fir welchen Themenbereich
interessieren Sie sich bzw. welche kdnnten im Allgemeinen lhr Interesse wecken? (Mehrfachnennung)

Urlaub und Reisen | 47%

Veranstaltungen in der Region || NG 7%
Sonderangebote bei Lebensmittein [ NN 4%
Wetter und Nachrichten [N 2%
Filme und Kinoprogramme || NN 0%

Mode und Bekleidung [ NNNRNREGEGEGEGEGEEEEEEE 5%

Unterhaltungselektronik | NN 2%
sportund Fitness || NN 5%
Beauty und Kosmetik [ NN 5%

Quelle: Trendanalyse 2019 Wahrnehmung DOOH Medien, DOOH Seher 2019, n = 707



TOUCHPOINTS

Digitale Screens im 6ffentlichen Raum
(z.B. Nah- und Fernverkehr, Sport/-
Outdoorladen, Einkaufszentren etc.)
sind optimale Touchpoints, um eine
AT hohe Reichweite aufzubauen.

Da die Kontakte nur dann ausgestrahlt
werden, wenn die Zielgruppe auch

IRGENDWIE

et P 8 % - unterwegs ist, werden die DOOH
| Screens, unabhéngig von der Corona-
Situation, optimal genutzt.
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DOOH & DATEN % -

Externe Datenquellen wie bspw. die der Otto Group
(Interessen wie z.B. “Adventure Seeker*)
ermdglichen durch Abgleich der Ad-ID eine
Qualifizierung der Kontakte mit einer Datenaktualitat
von ca. 24 Stunden.

Wir kaufen den Werbekontakt nur dann ein, wenn es
ein ,Match® der Zielgruppenmerkmale mit dem zur
Verfugung stehenden Werbekontakt gibt.

Die Effizienz der programmatischen Aussteuerung
lasst sich durch Zielgruppenoptimierung um bis zu
24% steigern.

Durch die effiziente Aussteuerung der Kampagne auf
Zielgruppenebene werden bei gleichbleibendem
Budget mehr Zielgruppenkontakte erzielt.
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BETEILIGUNGSMOGLICHKEITEN

Zusammen mehr erreichen und Synergien nutzen!
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GEMEINSAM MEHR ERREICHEN

Viele kleine Einzel-Budgets lassen Rudesheim Mitbewerber mit grofReren Budgets bekommen
am Markt kaum sichtbar werden. mehr Aufmerksamkeit.
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GEMEINSAM MEHR ERREICHEN

Rudesheim nimmt es in die Hand und bietet
kiinftig Beteiligungskampagnen an.
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Ziel: Mit gebundelten Budgets und sinnvoll
genutzen Synergien mehr Aufmerksamkeit
erzielen.




IDEEN BETEILIGUNGSMOGLICHKEITEN
FUR PARTNER

» Marketingpaket (Budgetblindelung oder Datennutzung)

» Integration im Newsletter von Rudesheim

» Website-Prasenz

» Social Media Kanéle von Ridesheim

» Integration in Print-Werbemitteln (Gastgeberkatalog, Servicebroschuren,
Karten, ...)

» Messeprasenzen

» Presse-/Influencerreisen

» Qualitatsoffensiven (z.B. Weiterbildungen digitales Marketing,

Vermietercoaching, ...)
» Ticketverkaufe



MARKETINGPAKET
ANSATZ 1: DATENNUTZUNG

Idee:
Daten/User-Profile werden von Ridesheim gesammelt
und Partner konnen diese ,heilken“ Kontakte weiter
bearbeiten.
Datensammlung Uber
Vorteile: Kampagne Ridesheim

_ eigenes Angebot und eigene Zielseite des Partners kann beworben /\
werden.

_ das Budget des Partners wird nur fur die Bewerbung der eigenen Seite

Datennutzun
verwendet. / 9 \
NaChtelle: . i i Zielseite / \ Zielseite
_ Werbemittel sollten an Hauptkampagne (bei der Userprofile Partner A Partner D
gesammelt wurden) angepasst sein. Zielseite Zielseite
Partner B Partner C

_ zeitlich begrenzt — Userprofile dirfen/kdnnen nicht endlos genutzt
werden.



MARKETINGPAKET
ANSATZ 2: BUDGETBUNDELUNG

Idee:
die Budgets werden gebiindelt und damit eine e

. . . Budget heim Budget
gemeinsame Zielseite beworben. Partner B Partner C
Vorteile:
_ Unterschiedliche Darstellungsgréf3en fir die Platzierungen moglich. S B
_ das komplette Budget wird fur die Bewerbung der Zielseite verwendet. e e
_ Verkauf von gemeinsamen Produkten/Packages mdglich. Budget-

bindelung
Nachteile: l
_ Erfolge fur Partner kdnnen sehr unterschiedlich sein (Bild, Text,
Angebot,...). Die User entscheiden im direkten Vergleich. Budgeteinsatz fiir

_ unterschiedliche Angebote sind schwer darstellbar. gemeinsame Zielseite



BETEILIGUNGSMOGLICHKEITEN (1/2)
KAMPAGNEN (AM BEISPIEL 360° KOMMUNIKATION)

BEISPIELHAFTE LEISTUNGEN
ZIELSETZUNG: AWARENESS & CONSIDERATION

Programmatic Advertising: Zur richtigen Zeit, im richtigen Kanal, mit der richtigen Botschaft die richtige Zielgruppe
erreichen, so lautet das Credo hinter Programmatic Advertising. Durch den programmatischen Einkauf der
Werbeschaltungen in einem reichweitenstarken Netzwerk entsteht ein effizientes Kosten- Nutzen-Verhaltnis fur den
Werbetreibenden. Als Werbemittel werden aufmerksamkeitsstarke, grol3formatige Werbeformen wie die Display
Sitebar und das Mobile Understitial eingesetzt. Die Abrechnung erfolgt auf TKP-Basis (Tausend-Kontakt-Preis).

= je ein Motiv fur Desktop & Mobile

=  Werbemittel: Desktop Sitebar & Mobile Understitial | benotigtes Material: Bildmaterial, Bannertext & Ziel-URL

YouTube Advertising: YouTube ist neben Google mit 1,5 Mrd. Nutzern die zweitgroldte Suchmaschine weltweit. Im
Rahmen der Werbeschaltung empfehlen wir den Einsatz von TrueView Ads. Dieses Werbemittel hat in etwa eine
Spotlange von 20-30 Sekunden und kann nach 5 Sekunden vom Nutzer Ubersprungen werden. TrueView Ads eigenen
sich besonders gut, um die Zahl der Websitezugriffe zu steigern. Die Abrechnung kann auf CPCV- Basis (cost per
completed view) erfolgen, somit entstehen nur Kosten, wenn sich ein User das komplette Video (mind. 30 Sekunden)
ansieht.

=  max. zwei Videos

=  Werbemittel: TrueView Ad | benétigtes Material: 15-30 Sekunden Video & Ziel-URL



BETEILIGUNGSMOGLICHKEITEN (2/2)
KAMPAGNEN (AM BEISPIEL 360° KOMMUNIKATION)

ZIELSETZUNG: AWARENESS ODER CONSIDERATION ODER CONVERSION

Google Advertising: Je nach Zielsetzung bietet dieser Kanal unterschiedliche Maoglichkeiten bzw. Werbeformen:

1) Abdeckung der organischen Suchnachfrage Uber das Google Search Netzwerk.

2) Reichweitenstarke Display und Mobile Bewerbung zur Neuansprache auf Basis der fur Rudesheim praferierten

Sinus-Milieus.

3) Zielgerichtetes Re-Targeting auf Basis der User, die sich bereits fur Rudesheim interessiert haben und auf der

Website von Rudesheim waren.

= ein Motiv in 3 Formaten (728x90px, 300x250px, 160x600px)

= Werbemittel: je nach Zielsetzung; Awareness = Display Ads; Consideration = Search Ads; Conversion = Re-
Targeting Display Ads | bendtigtes Material: Bildmaterial, Bannertexte & Ziel-URL (genaue Spezifikationen werden
nach Abstimmung der Zielsetzung bekanntgegeben)

Social Media Advertising: Social Media Advertising: Auf Facebook und Instagram ist nahezu jede Zielgruppe

vertreten, welche mittels umfangreicher Targetingmoglichkeiten erreicht werden kann. Nach Demografie (Location,

Alter, Ausbildung, Life Events etc.), Interessen (Radfahren, Wasser-Aktivitaten, Outdoor, Wandern, Camping etc.) und

Verhalten. Je nach Zielsetzung, bieten diese beiden Kanale unterschiedliche Werbeformen. Die Auswahl der

Targeting-Moglichkeiten erfolgt in Abstimmung mit der umsetzenden Agentur.

= ein Motiv

= Werbemittel: je nach Zielsetzung; Awareness = Story Ads/Carousel Ads; Consideration = Link Ads/ Carousel Ads;
Conversion = Link Ads | benotigtes Material: Bildmaterial, Video, Texte & ZieURL (genaue Spezifikationen
werden nach Abstimmung der Zielsetzung bekanntgegeben)



Vielen Dank fur lhr Interesse!
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Disclaimer

Samtliche von PROJECT M erarbeiteten Konzepte und sonstige Werke und damit auch samtliche
Nutzungsrechte erbrachter Leistungen bleiben bis zur Abnahme und Honorierung durch den
Auftraggeber Eigentum von PROJECT M. Weitergabe und Vervielfaltigung (auch auszugsweise) sind bis
dahin lediglich mit schriftlicher Einwiligung von PROJECT M zulassig.

Soweit Fotos, Grafiken u.a. Abbildungen zu Layoutzwecken oder als Platzhalter verwendet wurden, fir
die keine Nutzungsrechte fir einen offentlichen Gebrauch vorliegen, kann jede Wiedergabe,
Vervielfaltigung oder gar Verotffentlichung Anspriiche der Rechteinhaber auslosen.

Wer diese Unterlage — ganz oder teilweise — in welcher Form auch immer weitergibt, vervielfaltigt oder
veroffentlicht, Gbernimmt das volle Haftungsrisiko gegentber den Inhabern der Rechte, stellt die
PROJECT M GmbH von allen Anspriichen Dritter frei und tragt die Kosten der ggf. notwendigen Abwehr
von solchen Ansprichen durch die PROJECT M GmbH.
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