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— Management Summary

Methodik der Untersuchung und Einordnung der Akteure (Chart 10-12)

2 Im Rahmen der Erarbeitung der Strategischen Marketingplans fir Ridesheim erfolgt von Mitte Dezember 2021 bis Anfang Januar
2022 eine Online-Befragung der (touristischen) Akteur:innen Ridesheims. Zielsetzung ist die Erfassung von aus Sicht der
Akteur:innen notwendigen MalRhahmen zur Umsetzung des Strategischen Marketingplans. Den Akteur:innen wurden zuvor acht
Handlungsfelder erlautert, denen sie Mal3hahmen zuordnen sollten.

2 Ander 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 berlicksichtigt werden.

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

2 Vor Versand der Befragung fand ein digitaler Workshop zum Strategischen Marketingplan fur Ridesheim statt, zu dem samtliche
Akteur:innen in und um Ridesheim eingeladen wurden. 16 der 23 Befragten haben an diesem Workshop zuvor teilgenommen.

Priorisierung der Handlungsfelder

Priorisierung der Handlungsfelder (Chart 14-15)
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- @ Strategischer Marketingplan Ridesheim | Befragung der (touristischen) Akteurinnen und Akteure | © PROJECT M 2622




— Management Summary

Handlungsfeld 1: Profilthemen Ridesheims gezielt entwickeln (Chart 17-21)
2 Eine gemeinsame Vermarktungsstrategie innerhalb derer alle Akteur:innen einheitliche Botschaften kommunizieren wird von den
Befragten genannt. Dabei sollen die Profilthemen gezielt vermarktet werden.

> Die Basis der Profilthemenentwicklung bildet fur die Befragten eine Zielgruppenanalyse zur Bestimmung der zukunftsfahigsten
Zielgruppe.

2 Je Profilthema sollen gezielt Angebote und Produkte entwickelt werden, dabei sollen vor allem authentische Erlebnisse in den
einzelnen Bereichen im Vordergrund stehen.

Handlungsfeld 2: Marke Ridesheim entwickeln und fihren (Chart 22-26)
2 Essoll ein gemeinsamer und von allen Akteur:innen getragener Anspruch an die Marke definiert werden, der zur gewlnschten
Zielgruppe passt, fur Ridesheim steht und einen hohen qualitativen Anspruch widerspiegelt.

> Die Befragten winschen sich eine klare Definition von (Teil-) Zielen, Vision und Mission zur Entwicklung einer Marke. Das
Einholen von professioneller Unterstitzung im Erarbeitungsprozess wird ebenfalls genannt. Es sollte eine Gruppe definiert werden,
die aktiv die Erarbeitung der Marke begleitet. Dabei soll sich an Best Practices und guten Beispielen orientiert werden.

2 Ein einheitliches Verstandnis der Marke Ridesheim soll geschaffen werden. Dazu soll diese nicht nur durch eine gemeinsame
Marktpréasenz nach auf3en vermittelt sondern auch als gemeinsame Identitat nach innen gelebt werden. Es soll ein Bewusstsein
fur die Marke bei den Akteur:innen geschaffen werden.

Handlungsfeld 3: Gemeinsames Marketing abstimmen und umsetzen (Chart 27-31)

o Alle Leistungstrager:innen in Ridesheim sollen aktiv in die Vermarktung eingebunden werden und regelméaiige
Feedbackmechanismen sollten eingefuhrt werden. Die Befragten wiinschen sich Losungen fir eine gemeinsame Vermarktung
von Ridesheim und dem Rheingau. Durch Kooperation und Abstimmung auf Augenhthe, Transparenz in der Arbeit und
gemeinschaftliche Abstimmung zwischen Stadt, W.T.F. e.V., RUD AG und Leistungstrager:innen sollte die Zusammenarbeit
verbessert werden.

- @ Strategischer Marketingplan Ridesheim | Befragung der (touristischen) Akteurinnen und Akteure | © PROJECT M 2622




— Management Summary

o Die Marketingplanung soll laut Befragten durch die Einfilhrung eines strategischen und operativen Marketingplans
professionalisiert werden. Denkbar ist fur die Befragten auch hier die Einbindung einer professionellen Unterstiitzung. Die
Reaktivierung der VertriebsmalRnahmen ist hierbei gewiinscht.

S Die RUD AG stellt furr die Befragten den zentralen Ansprechpartner in Riidesheim dar und sollte sich als solcher etablieren.

Handlungsfeld 4: Aufenthaltsqualitat, Ortsbild, Infrastruktur systematisch verbessern (Chart 32-39)

o Die Attraktivierung des Stadtbildes soll durch Erhéhung der Sauberkeit, Modernisierung sanitéarer Anlagen und durch einheitliche
Begriinung von Ortsflachen sowie Beschilderung sichergestellt werden. Dazu sollen auch die Einheimischen
(Hauseigentimer:innen) zur Verschonerung und Pflege angehalten werden. Zudem wiinschen sich die Befragten
Qualitatsstandards fir das touristische Angebot in der Stadt.

2 Von der Stadt/ Politik fordern die Befragten langfristige Investition und Planung von stadtebaulichen sowie
Sanierungsmaflnahmen und ein aktives Leerstandsmanagement.

© Die Verkehrsinfrastrukturen / OPNV sollen durch Ausbau von Parkméglichkeiten inkl. Parkleitsystem sowie bessere
Besucherlenkung und Auslastungsmanagement verbessert werden.

Handlungsfeld 5: Gastemanagement und Besuchendenlenkung einfihren (Chart 40-44)
2 Ankommens- und Willkommensorte in Ridesheim sollen durch adaquate Beschilderung gute Erreichbarkeit attraktiviert werden.

o Die Beschilderung und Wegefuihrung in Ridesheim soll vereinheitlich und systematisiert werden. In der Vermarktung und
Informationsvermittlung sollen gemeinsame Standards gelten und auf einheitliche Vermarktung geachtet werden. Die
Informationsbeschaffung fir den Gast soll vereinfacht werden.

2 Inder Besucherlenkung sollen Besucherstrome geleitet und Auslastungen besser gesteuert werden. Digitale Tools sollen zur
Unterstitzung in der Besucherlenkung hinzugezogen werden.

o Samtliche Kontaktpunkte der Gaste mit Ridesheim (Customer Journey) sollen identifiziert werden und durch aktive
Besucherlenkung gesteuert werden.

- @ Strategischer Marketingplan Ridesheim | Befragung der (touristischen) Akteurinnen und Akteure | © PROJECT M 2622




— Management Summary

Handlungsfeld 6: Umsetzungsmanagement einrichten (Chart 45-48)

=

=

Die Umsetzung des Strategischen Marketingplans soll durch klare Organisationsstrukturen systematisiert werden. Dazu sollen
Aufgaben und Zustandigkeiten zwischen Verwaltung, Politik, WTF, Leistungstragern, Rid AG, RTKT eindeutig definiert und verteilt
werden. Die RUD AG sollte dabei als zentraler Ansprechpartner definiert werden.

Zur Uberprufung der Umsetzung und Wirksamkeit der MaBnahmen sollten laut Befragten zudem Kontrollmechanismen
eingefuhrt werden.

Handlungsfeld 7: Organisations- und Zusammenarbeitsstrukturen optimieren (Chart 49-53)

=

=

=

Die Basis bildet fur die Befragten hier das Einrichten eines gemeinsamen Destinationsmanagements. In Anlehnung an HF 6
,JUmsetzungsmanagement einrichten® gilt es auch hier zunachst klare Arbeitsstrukturen und Aufgabenverteilungen zu schaffen.

Durch das Bilden von kleineren Arbeitsgruppen und interdisziplindre Zusammenarbeit sollen die Strukturen optimiert und
systematisiert werden. Gemeinsame Zielsetzungen, regelmégiger Austausch und klare Aufgabenverteilung bilden die Basis.

Fur die Befragten sollte zudem die Strukturierung der Tourist-Information Gberdacht werden. Burgerfreundliche Offnungszeiten
und die Ansiedlung des Tourist-Information in eine andere touristische Organisation innerhalb Rudesheims werden genannt.

Handlungsfeld 8: Tourismusbewusstsein und Tourismusakzeptanz steigern (Chart 54-58)

=

=

Zur Steigerung von Tourismusakzeptanz und —bewusstsein sollte die Bevolkerung, vor allem die junge Bevolkerung, starker in
touristische Entscheidungen eingebunden werden. Die Einheimischen sollten als Zielgruppe in der Vermarktung gezielt
angesprochen und Angebote und Produkte fur diese entwickelt werden.

Zudem sollte laut den Befragten in Ridesheim deutlicher kommuniziert werden, welche Mehrwerte der Tourismus fir die Stadt, ihre
Akteur:innen und Burger:innen generiert.

Weitere Handlungsfelder und MalRnahmen (Chart 59)

=

- @ Strategischer Marketingplan Ridesheim | Befragung der (touristischen) Akteurinnen und Akteure | © PROJECT M 2622

Neben den genannten Mafinahmen und Handlungsfeldern fehlt den Befragten noch ein Handlungsfelder im Bereich Einzelhandel &
Geschichte, die Professionalisierung der Arbeit mit den Medien, die verstarkte Kooperation mit dem Rheingau sowie die bessere
Abstimmung und gemeinsame Zielsetzung aller Akteur:innen.




— Management Summary

Erganzende Anmerkungen (Chart 60)
> Die Schwerpunktbereiche Nachhaltigkeit und Digitalisierung sollten in der Erarbeitung des Strategischen Marketingplans nicht

aulRer Acht gelassen werden.
> Die Flusskreuzfahrt als potenzielles Alleinstellungsmerkmal im Rheingau sollte ebenfalls bedacht und gestarkt werden.

2 Geeignete Vertrage und Strukturen stellen fir eine erfolgreiche Umsetzung des Strategischen Marketingplans die Basis dar.

- @ Strategischer Marketingplan Ridesheim | Befragung der (touristischen) Akteurinnen und Akteure | © PROJECT M 2622
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An der Online-Befragung der Akteur:innen aus Rudesheim haben 23
Personen teilgenommen

—-| Methode: schriftliche Online-Befragung

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

Befragte:
Akteurinnen und Akteure aus Tourismus, Freizeit,

O 00 Die Unternehmensberatung PROJECT M GmbH wurde von dem Wirtschafts- und Tourismusforderung

(M{mm Einzelhandel’ Kultu r, GaStronomle’ Riidesheim und Assmannshausen am Rhein e V. (W.TF. e.\) mit der Entwicklung des ,Strategischen

Marketingplans fir Ridesheim am Rhein" beauftragt. Mit Hilfe dieses Strategischen Marketingplans

I nte resse nSVe rtretu n g e n SOWI e Stadtve rwaltu n g u n d soll eine zukunftsfahige Entwicklung des Tourismus in Riidesheim sichergestellt werden. Dazu

entwickeln wir gemeinsam mit Ihnen langfristige Perspektiven und Ziele fur den Tourismus. Wir

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

identifizieren die zukunftsfahigsten Zielgruppen und Angebotsthemen fiir Ridesheim und definieren

po | itISC h e E ntSC h e I d u ngStrag e r: I n n e n konkrete Handlungsfelder und MaBnahmen, mittels derer wir die gesetzten Ziele erreichen konnen.

Am 07. Dezember 2021 fand hierfir ein erster gemeinsamer Workshop mit Akteur:innen aus
. . Tourismus, Freizeit, Einzelhandel, Kultur, Gastronomie und Interessensvertretungen sowie der
L au fZ el t : M Itte Dez e m be r 202 1 - Anfan g J an u ar Stadtverwaltung und politischen Entscheidungstréger:innen statt, innerhalb dessen die ersten
strategischen Eckpunkte des Strategischen Marketingplans gemeinsam diskutiert und weiterentwickelt
202 2 wurden. Die Ergebnisdokumentation dieses Workshops wurde lhnen 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.

R N Ve r t r I e b : E I-n I ad u n g z u r Befra’g u n g per E- M al I / Fir die Erarbeitung des ,Strategischen Mfarketmgplans fur Rudesheim am Rhein” méchten wir Sie mit
X Einbettung des Befragungslinks in der g scon sseingpors s e it S Kusboscrlbug s
E rg e b n |Sd 0 ku m e ntatl O n d e r 1 ) WO rkS h OpS Handlungsfelder finden Sie in der Ergebnisdokumentation auf den Seiten 14-16. Die Beantwortung

= Themenschwerpunkte der Befragung:
Zan » Handlungsfelder fiir den Strategischen
Marketingplan

» Konkrete Mal3nahmen fur die Handlungsfelder
@ Hinweis: Die Werte in der Auswertung werden gerundet, Rundungsdifferenzen sind maglich.
Strategischer Marketingplan Ridesheim | Befragung der (touristischen) Akteurinnen und Akteure | © PROJECT M 2022 10



Am starksten in der Befragung vertreten sind Akteur:innen von
Freizeiteinrichtungen, Beherbergungs- und Gastronomiebetrieben

Zuordnung der befragten Akteure absolute Werte
Sehenswurdigkei'g/Af[traktion/Freizeit— _ 6
/Kultureinrichtung
Beherbergung NN 3
Weingut |
Gastronomie [N 2
politik [ 2
verwaltung [ 2
Tourist-Information | 1
Einzehande! N 1 Eizrﬁ?jigyer’rkehrsgesellschaft

und Kunst & Handwerk
andere |GG 3

Frage: Welcher der folgenden Gruppen ordnen Sie sich in erster Linie zu?; (n=23)
Strategischer Marketingplan Ridesheim | Befragung der (touristischen) Akteurinnen und Akteure | © PROJECT M 2022
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Ca 60% der Befragten haben auch am digitalen Workshop ,Strategischer
Marketingplan fur Ridesheim am Rhein® teilgenommen.

Teilnahme am digitalen Workshop ,,Strategischer
Marketingplan fur Rudesheim am Rhein“

mJa ENein

Frage: Haben Sie an dem gemeinsamen digitalen Workshop ,Strategischer Marketingplan fiir Ridesheim am Rhein“ am 07. Dezember 2021 teilgenommen?; (n=23)
Strategischer Marketingplan Ridesheim | Befragung der (touristischen) Akteurinnen und Akteure | © PROJECT M 2022
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Ein gemeinsames Marketing (HF4) und Verbesserung des Ortsbildes /
Infrastruktur (HF3) haben hohe Prioritat fir die meisten Befragten

Priorisierung der Handlungsfelder

Handlungsfeld 2:

18 Marke ,Rudesheim* Profilthemen
entwickeln und fiihren Rudesheims gezielt
16 5) entwickeln
14
5
12 Handlungsfeld 3: Handlungsfeld 4:
10 4 Gemeinsames Marketing Aufepthaltsqualitét,
8 abstimmen und Ortsbild, Infrastruktur
8 4 5 5 umsetzen systematisch verbessern
c
1 2
N 5 7
4 S 3 Handlungsfeld 5: Handlungsfeld 6:
6 a Gastemanagement und Organisations- und
2 4 S @ ) 1 Besuchendenlenkung Zusammenarbeits-
3 E 1 3 % einfiihren strukturen optimieren
0
\6\ \bq/ \5(b \bb‘ \5(0 \66 \b/\ \be
é@ é@ é\e %\Q) %\QJ é@ é@ of,\@ Handlungsfeld 7: Handlungsfeld 8:
\\)(\q \\s,(\o" \\\f\q \\\}\Q \\)(\Q’ \\§\0" \0(9 \\x,(\o" Umsetzungs- Tourismusbewusstsein
(\b Qb Qb (\é‘ (\6 (\b (\b (\6 management einrichten und Tourismus-
‘2@ ‘2@ ‘2@ ‘2@ ‘2‘{0 ‘3@ Q‘(b *2‘% akzeptanz steigern
@ Frage: Welches sind aus lhrer Sicht die drei wichtigsten Handlungsfelder fur die erfolgreiche Umsetzung des Strategischen Marketingplans fur Ridesheim?; (n=23)
Strategischer Marketingplan Ridesheim | Befragung der (touristischen) Akteurinnen und Akteure | © PROJECT M 2022 14



Vier Beantwortungen geben Anregungen fir weitere Handlungsfelder

Weitere Handlungsfelder oder Malinahmen

/1. Ein verbessertes Innenmarketing, Férderung Zuzug von
JUNGEN Familien und freiwillige finanzielle Einbindung
aller Rudesheimer Burger auch Freiberufler etc.

2. Altruismus und Vertrauen fordern zugunsten eines
Ubergeordneten Ziels. Jeder Burger und jede Organisation
sollte sich als touristischer Akteur verstehen, um letztlich das

mit den Attributen "gemeinsam™ und "abgestimmt”, ich denke
aber, er hat in Ridesheim ein eigenstandiges Handlungsfeld
verdient.

3. Einzelhandel und Geschichte
mJa mNein \ 4, Zielgruppenanalyse - Kosten-/Nutzenanalyse

Frage: Gibt es aus Ihrer Sicht weitere Handlungsfelder oder MaRnahmen, die sich keinem der Handlungsfelder zuordnen lassen?; (n=23)
Strategischer Marketingplan Ridesheim | Befragung der (touristischen) Akteurinnen und Akteure | © PROJECT M 2022

Gemeinwohl zu starken. Dieser Punkt wird mehrfach gestreift
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Handlungsfeld 1: ,Profilthemen Ridesheims gezielt entwickeln®

Die Ruckmeldungen lassen sich folgenden Oberkategorien zuordnen:

Gemeinsame

Vermarktung Zielgruppenanalyse

Angebots- und

Produktentwicklung

beschreiben Sie diese Maflinahmen bitte so konkret wie moglich. (n=15)

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MalRnahmen des Handlungsfeldes "Profiithemen Ridesheims gezielt entwickeln"? Bitte nennen Sie maximal drei Ma3nahmen und
@ Strategischer Marketingplan Ridesheim | Befragung der (touristischen) Akteurinnen und Akteure | © PROJECT M 2022 17



‘ Handlungsfeld 1: ,Profilthemen Ridesheims gezielt entwickeln®

Gemeinsame Vermarktung Zielgruppenanalyse

Musste eigentlich ganz vorne stehen: Die Profil- Welche Zielgruppe besucht Riidesheim derzeit?
Themen auf allen Kanélen kommunizieren. Alles
nutzen, was darauf einzahlt. Endlich keine
widerspruchlichen kommunikativen Botschaften
mehr ... und nattrlich missen auch die
Rudesheimer da mitgenommen werden, denn sie
sind wichtige Kommunikatoren und werden immer
wieder vergessen

Welches sind die Erwartungen der Zielgruppe?
(Ballermann oder Gourmet?)

Soll eine andere als die bestehende angesprochen
werden?

Booklets zu den einzelnen Profilthemen mit Tipps
zum Erleben

Die Seilbahn und Spaziergdnge, Wanderungen
maoglichst vielen potenziellen Besuchern vorstellen in
Presse, TV, Radio und weiteren Medien.

beschreiben Sie diese Maflinahmen bitte so konkret wie moglich. (n=15)

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten Manahmen des Handlungsfeldes "Profilthemen Rudesheims gezielt entwickeln"? Bitte nennen Sie maximal drei MaRnhahmen und
@ Strategischer Marketingplan Ridesheim | Befragung der (touristischen) Akteurinnen und Akteure | © PROJECT M 2022 18



‘ Handlungsfeld 1: ,Profilthemen Ridesheims gezielt entwickeln®

Angebots- und Produktentwicklung

Starken- Schwachen-Analyse ist eine gute Basis. Anhand der einzelnen Punkte weiter arbeiten. Zum
Beispiel: Wein-Erlebnis: Was bedeutet das? Wie fille ich das mit Leben? Was kann ich tun, um nach aul3en
zu zeigen: In Ridesheim muss man sich einfach mal mit dem Thema Wein beschéftigen. Das macht Spal}
und ist auch fur Nicht-Wein-Kenner richtig klasse

Produkte und Infrastruktur entwickeln, die zu der Marke passen und dieser entsprechen

Experten zu den Themen finden

Wandererlebnis (als Synonym fir

Landschaftserlebnis mit gefiihrten Wanderungen durch die gefragten Aktivitaten)
die Weinberge kombiniert mit Stadtftihrungen oder

Museumsbesuchen, Seilbahn mit Wanderungen durch

den Niederwald; das Herausstellen der Vielseitigkeit Wandern

von Rudesheim und Assmannshausen

beschreiben Sie diese Maflinahmen bitte so konkret wie moglich. (n=15)

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten Manahmen des Handlungsfeldes "Profilthemen Rudesheims gezielt entwickeln"? Bitte nennen Sie maximal drei MaRnhahmen und
@ Strategischer Marketingplan Ridesheim | Befragung der (touristischen) Akteurinnen und Akteure | © PROJECT M 2022 19



Handlungsfeld 1: ,Profilthemen Ridesheims gezielt entwickeln®

Wein und Genuss Genuss

Wein-und Genuss-Erlebnis (schmackhaftes Essen zu

e . . 8 Wein als das Produkt Rudesheims
vernunftigen Preisen in angenehmer Atmosphare,

) ) . hervorheben
(eventuell auch Tageskurse anbieten ( Wein und Kése,
oder Wein und Schokolade etc)Wein erleben (d.h.
Weinwanderungen und Wein im Weinberg geniel3en Genusserlebnis,“Party”
kdnnen, nicht nur in Lokalen; auch das Herausstellen Wein & Genuss

der typischen StrauR3wirtschaften

_ _ Weindestination
Wein & Genusserlebnis

Radtouren, Stadtfihrungen, Erlebnistour mit
Ritter-Bromser

Outdoorerlebnisse, wie Rad und Wandern

Rhein- & Raderlebnis / Liickenschluss Fahrradwege (neuer Leinpfad,
wie fuhre ich Radwege durch Rudesheim, E-Tankstelle, Service-Points,
Radfahren Rastplatze, Briicke zur anderen Rheinseite, Briicke zur Hafenspitze)

beschreiben Sie diese Maflinahmen bitte so konkret wie moglich. (n=15)

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MalRnahmen des Handlungsfeldes "Profiithemen Ridesheims gezielt entwickeln"? Bitte nennen Sie maximal drei Ma3nahmen und
@ Strategischer Marketingplan Ridesheim | Befragung der (touristischen) Akteurinnen und Akteure | © PROJECT M 2022 20



Handlungsfeld 1: ,Profilthemen Ridesheims gezielt entwickeln®

Events und Veranstaltungen

Events am Rhein (Konzerte, Kino, Rheingau Musik
Festival, Gastronomisches Angebot, Schwimmbad-
Partys, Schlittschuhbahn, Triathlon)

Kulinarische Veranstaltungen

Sonntagsmusik am Marktplatz

Sommerevent Tafeln im Weinberg/ vor der Germania

Authentische Erlebnisse

Tageserlebnisse schaffen (Rudesheim Authentisches Produkt, z.B. Wein-Wandern mit Kultur,
in 5 Stunden) uberall und immer buchbar

Gemeinschaftserlebnis

beschreiben Sie diese Maflinahmen bitte so konkret wie moglich. (n=15)

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MalRnahmen des Handlungsfeldes "Profiithemen Ridesheims gezielt entwickeln"? Bitte nennen Sie maximal drei Ma3nahmen und
@ Strategischer Marketingplan Ridesheim | Befragung der (touristischen) Akteurinnen und Akteure | © PROJECT M 2022 21



Handlungsfeld 2: ,Marke Rudesheim entwickeln und fihren®

Die Ruckmeldungen lassen sich folgenden Oberkategorien zuordnen:

Markenanspruch

definieren Entwicklung der

Marke

Aufbau eines einheitlichen
Markenverstandnisses

beschreiben Sie diese Maflinahmen bitte so konkret wie moglich. (n=14)

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MaRnahmen des Handlungsfeldes "Marke Rudesheim entwickeln und fuhren"? Bitte nennen Sie maximal drei MaRnahmen und
@ Strategischer Marketingplan Ridesheim | Befragung der (touristischen) Akteurinnen und Akteure | © PROJECT M 2022 22



‘ Handlungsfeld 2: ,Marke Rudesheim entwickeln und fihren®

Markenanspruch definieren

Zielgruppe festlegen
FUr was soll Rudesheim in 5-10 Jahren stehen und fur wen?

die Marke muss "Qualitat" widerspiegeln, dass jeder gerne die Marke zeigt
Qualitatsbewusstsein und Anspruch entwickeln, eine schone, ansprechende kleine Stadt zu sein, die der
schonen Landschaft entspricht

Zunéachst muss geklart werden woflr Ridesheim steht und was Riidesheim besonders macht
Dazu ist zu klaren, was die Marke Rudesheim zur Zeit ist.
Marke klar definieren, mit Kernthemen und fiir was sie steht

Echt und authentisch, auch im kleinen Detail. Nicht altmodisch, sondern mutig und besonders.
Klassisch beginnen: Innen - also vor Ort. Rudesheim flr Rudesheimer - Ziel: Unser Ridesheim ... ich bin
Rudesheimer und ich bin stolz darauf, denn mein Rudesheim steht fir ....

Qualitat fur viele Preise

beschreiben Sie diese Maflinahmen bitte so konkret wie moglich. (n=14)

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MaRnahmen des Handlungsfeldes "Marke Rudesheim entwickeln und fuhren"? Bitte nennen Sie maximal drei MaRnahmen und
@ Strategischer Marketingplan Ridesheim | Befragung der (touristischen) Akteurinnen und Akteure | © PROJECT M 2022



Handlungsfeld 2: ,Marke Rudesheim entwickeln und fihren®

Das Potential der Marke Rudesheim muss
gestarkt werden und ganz deutlich in die
Zukunft transportiert werden. Wir missen es
schaffen, dass Rudesheim nicht weiterhin mit
dem alten Massen-Touri- Image in
Verbindung gebracht wird, sondern das man
mit Rudesheim eine wunderschone,
erlebnisreiche Urlaubsregion verbindet.

Markenanspruch definieren

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MaRnahmen des Handlungsfeldes "Marke Rudesheim entwickeln und fuhren"? Bitte nennen Sie maximal drei MaRnahmen und
@ beschreiben Sie diese Maflinahmen bitte so konkret wie moglich. (n=14)
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‘ Handlungsfeld 2: ,Marke Rudesheim entwickeln und fihren®

Entwicklung der Marke

Klares Definieren von Zielen, Teilzielen und Zeitschienen

Langfristiges Markenleitbild, Ziele, Visionen, Missionen definieren und stetig daran arbeiten.
Professionelle Unterstlitzung einholen, die sich darum kiimmert.

zur Entwicklung braucht es vielleicht eine vielfaltige Gruppe, die dies bearbeitet

sollte in einer vielfaltigen Gruppe erarbeitet werden

die Gruppe konnte zielfihrend von einem Profi geleitet werden
Mit verstandlichen Beispielen arbeiten. Stadte und Destinationen zeigen, die es geschafft haben, eine Marke
zu entwickeln. Zum Beispiel Freiburg - sympathische griine, junge Stadt mit hoher Erlebnisqualitat

An anderen sehr schonen Orten lernen!!
Positionierung auf die Profilthemen

SWOT Analyse, auch im Hinblick auf bestehende Strukturen

beschreiben Sie diese Maflinahmen bitte so konkret wie moglich. (n=14)

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MaRnahmen des Handlungsfeldes "Marke Rudesheim entwickeln und fuhren"? Bitte nennen Sie maximal drei MaRnahmen und
@ Strategischer Marketingplan Ridesheim | Befragung der (touristischen) Akteurinnen und Akteure | © PROJECT M 2022



Handlungsfeld 2: ,Marke Rudesheim entwickeln und fihren®

Aufbau eines einheitlichen Markenverstandnisses

Markenverstandnis aufbauen und schérfen. Viele denken, dass neue Ridesheim Logo sei schon die Marke
Mit Marke entwickeln verbinde ich auch das Binnenmarketing. Die Marke Ridesheim muss auch ftr
Ridesheimer erlebbar und I(i)ebenswert gemacht und gestaltet werden.

Das Markenversprechen digital, in print und auch im Alltag nach aul3en tragen - vor allem ggi. Gasten
gemeinsame Marktpréasenz
gemeinsame Identitat

Marke Rudesheim entwickeln, festigen und Markenbewusstsein bei allen Akteuren schaffen

beschreiben Sie diese Malinahmen bitte so konkret wie moglich. (n=14)

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MalZnahmen des Handlungsfeldes "Marke Ridesheim entwickeln und fiihren"? Bitte nennen Sie maximal drei Malnahmen und
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Handlungsfeld 3: ,Gemeinsames Marketing abstimmen und umsetzen®

Die Ruckmeldungen lassen sich folgenden Oberkategorien zuordnen:

Vernetzung / Zusammenarbeit
systematisieren und ausbauen

Professionalisierung der
Marketingplanung

und beschreiben Sie diese MalZnahmen bitte so konkret wie méglich. (n=14)

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MaRnahmen des Handlungsfeldes "Gemeinsames Marketing abstimmen und umsetzen"? Bitte nennen Sie maximal drei MaBnahmen
@ Strategischer Marketingplan Ridesheim | Befragung der (touristischen) Akteurinnen und Akteure | © PROJECT M 2022 27



Handlungsfeld 3: ,Gemeinsames Marketing abstimmen und umsetzen®

Vernetzung / Zusammenarbeit systematisieren und aufbauen

Einbindung satmlicher Leistungstrager:innen

Gemeinsam, auf die gleiche Art und gleiche Inhalte

Es mussen alle Leistungsakteure abgebildet und Al
kommunizieren

vermarktet werden und nicht nur Mitglieder des WTF.
Ansonsten entsteht eine Zweiklassengesellschaft, die Alle Leistunastrager machen mit
durch die Gelder der Stadt mitfinanziert wird. gstrag

Jahrliches Feedback der
Leistungstrager einholen

Kooperation Ridesheim und Rheingau

Den Konflikt Ridesheim first dann erst kommt der Rheingau
Finden einer Geschaftsfuhrung fur  auflgsen. Wie kann die Positionierung aussehen? Wofir steht
Ridesheim und den Rheingau. Ridesheim und wofiir der Rheingau? Wo sind Schnittmengen? Was
macht Ridesheim so einzigartig? Wie kann man voneinander

: : profitieren, ohne den jeweiligen Fiihrungsanspruch des Anderen in
Abstimmung mit der RTKT verbessern "seinen” Bereichen zu verletzen?

Engagement von allen Seiten bei Marketingaktionen

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MaRnahmen des Handlungsfeldes "Gemeinsames Marketing abstimmen und umsetzen"? Bitte nennen Sie maximal drei MaBnahmen

und beschreiben Sie diese MalZnahmen bitte so konkret wie méglich. (n=14)
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Handlungsfeld 3: ,Gemeinsames Marketing abstimmen und umsetzen®

Vernetzung / Zusammenarbeit systematisieren und aufbauen

Abstimmung, Kooperation und Transparenz

Gemeinschaftliche Abstimmung zwischen Stadt, WTF, Doppelstrukturen vermeiden
Rud AG, Leistungstragern

Kooperation und Abstimmung auf Augenhohe

Endlich keine Schuldzuweisungen mehr - nach vorne
schauen. Das Team muss zusammen wachsen. Auch da
hinein muss investiert werden.
Transparenz gegenuber den Akteuren

einheitliche Umsetzung aller beteiligten Organisationen
Transparenz im Reporting

und beschreiben Sie diese MalZnahmen bitte so konkret wie méglich. (n=14)

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MalZnahmen des Handlungsfeldes "Gemeinsames Marketing abstimmen und umsetzen"? Bitte nennen Sie maximal drei MaRnhahmen
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Handlungsfeld 3: ,Gemeinsames Marketing abstimmen und umsetzen®

Professionalisierung der Marketingplanung

Strategischer und operativer Marketingplan

Es fehlt die Analyse der bestehenden Zielgruppe, die Strategischen & operativen Marketingplan entwickelr
Rldesheim besucht.

Klar definierte Strategien und Aufgaben Produktbeschreibung

Professionelle Fliihrung

Ohne Moderator oder Mediator wird es nicht funktionieren. Vieles ist
festgefahren und muss aufgebrochen werden.

Professionelle Agentur beauftragen

und beschreiben Sie diese MalZnahmen bitte so konkret wie méglich. (n=14)

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MaRnahmen des Handlungsfeldes "Gemeinsames Marketing abstimmen und umsetzen"? Bitte nennen Sie maximal drei MaBnahmen
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Handlungsfeld 3: ,Gemeinsames Marketing abstimmen und umsetzen®

Professionalisierung der Marketingplanung

Wiedereinfuhrung von Vertriebsmalinahmen

. . Vertrieb wieder installieren
Vertriebsmalinahmen ergreifen

Vertrieb wieder einfliihren, der seit 2 Jahren brach liegt.
Informationsmaterial

Messeauftritt Ideen, Wege, Medien, Multiplikatoren suchen

RUD AG als zentraler Ansprechpartner

RUd.AG - alle Aktionen laufen hier zusammen

Strategischen & operativen Marketingplan

umsetzen mit Rid AG oder externen Rid.AG - alle Informationen kommen von hier
Agenturen

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MaRnahmen des Handlungsfeldes "Gemeinsames Marketing abstimmen und umsetzen"? Bitte nennen Sie maximal drei MaBnahmen
@ und beschreiben Sie diese MalZnahmen bitte so konkret wie méglich. (n=14)
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Handlungsfeld 4: ,Aufenthaltsqualitat, Ortsbild, Infrastruktur systematisch
verbessern®

Die Ruckmeldungen lassen sich folgenden Oberkategorien zuordnen:

Aufwertung des Ortsbildes

Langfristige/Weitsichtige
Investitionen in die Infrastrukturen

Attraktivierung von OPNV /
Verkehrsinfrastrukturen

MaRnahmen und beschreiben Sie diese MalRhahmen bitte so konkret wie mdéglich. (n = 14)

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MaRnahmen des Handlungsfeldes "Aufenthaltsqualitat, Ortsbild, Infrastruktur systematisch verbessern"? Bitte nennen Sie maximal drei
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Handlungsfeld 4: ,Aufenthaltsqualitat, Ortsbild, Infrastruktur systematisch
verbessern®

Aufwertung des Ortsbildes
Attraktivierung Stadtbild

Erscheinungsbild der Rheinstrale massive verbessern! Verbesserung Stadtbild

Schmuddelecken (Bsp. vor dem Goldenen Wok) beseitigen

Ortsbild verschonern, denn das nimmt der Gast zuerst wahr.

Sauberkeit / Sauberkeit in stadtischen Gebieten verbessern / Sauberkeit !
ist Standard und muss vor jeder Haustlr Selbstverstandlichkeit sein.

Blumen, Blumen, Blumen, Sauberkeit, Sauberkeit, Sauberkeit .....

Blumendeko an Rheinstral3e, Marktplatz
usw. unbedingt weiterhin installieren und

Einheitliche Stadtbegriinung, blaue und griine Infrastruktur :
noch erweitern

sollte attraktiv, zeitgemaf und in allen Ortsteilen

angemessen vertreten sein ) _ _
Unschdne Stellen in der Stadt ausbessern, Ortseingangstor,

Rheinpromenade, unsaubere Seitenstral3en und vieles mehr

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten Malnahmen des Handlungsfeldes "Aufenthaltsqualitéat, Ortsbild, Infrastruktur systematisch verbessern"? Bitte nennen Sie maximal drei

MaRnahmen und beschreiben Sie diese MalRhahmen bitte so konkret wie mdéglich. (n = 14)
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Handlungsfeld 4: ,Aufenthaltsqualitat, Ortsbild, Infrastruktur systematisch
verbessern®

Aufwertung des Ortsbildes

Qualitatsverbesserung in den Betrieben und Sauberkeit;
in manchen Ecken wirkt die Stadt sehr
"heruntergekommen”. Ein freundliches Erscheinungsbild
wie z.B. mit den Blumen, die tberall im Sommer zu
sehen sind wirkt die Stadt schon viel freundlicher. Der
Besucher muss Lust gemach bekommen, die Stadt zu
erkunden.

Attraktivierung Stadtbild

MaRnahmen und beschreiben Sie diese MalRhahmen bitte so konkret wie mdéglich. (n = 14)

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MaRnahmen des Handlungsfeldes "Aufenthaltsqualitat, Ortsbild, Infrastruktur systematisch verbessern"? Bitte nennen Sie maximal drei
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Handlungsfeld 4: ,Aufenthaltsqualitat, Ortsbild, Infrastruktur systematisch
verbessern®

Aufwertung des Ortsbildes Verbesserung der sanitaren Anlagen

Modernisierung 6ffentlicher

Toilettensituation verbessern .
Toiletten

Hoherwertigeres Angebot schaffen

Billig Shops unter die Lupe nehmen _ _ _ ) o
Ehrliches authentisches Angebot, kein China Billigladen

Angebote wertiger und attraktiver gestalten, um von dem starken
Tagestourismus wegzukommen

Qualitditsmanagement flr alle Leistungstrager

Gepflegte Erscheinung der touristischen Betriebe

Hohere Qualitat in Gastronomie u. Handel

MaRnahmen und beschreiben Sie diese MalRhahmen bitte so konkret wie mdéglich. (n = 14)

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MaRnahmen des Handlungsfeldes "Aufenthaltsqualitat, Ortsbild, Infrastruktur systematisch verbessern"? Bitte nennen Sie maximal drei
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Handlungsfeld 4: ,Aufenthaltsqualitat, Ortsbild, Infrastruktur systematisch
verbessern®

Aufwertung des Ortsbildes

Eigenverantwortung der Burger:innen starken

Schandflecken missen ohne personliche Kritik definiert werden.
Das Ordnungamt muss Eigentimer ansprechen / anschreiben und
nach erster Mahnung externes Unternehmen fir die Optimierung
beauftragen und die Rechnung dem Eigentiimer schicken.

Blrger mit einbinden, wenn die Birger zufrieden sind, geben sie das an die
Gaste wieder

Bewusstsein der Birger flr eine schone Heimat wecken

Hauseigentimer zur Verschénerung und Pflege
sensibilisieren und motivieren

MaRnahmen und beschreiben Sie diese MalRhahmen bitte so konkret wie mdéglich. (n = 14)

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten Malnahmen des Handlungsfeldes "Aufenthaltsqualitéat, Ortsbild, Infrastruktur systematisch verbessern"? Bitte nennen Sie maximal drei
@ Strategischer Marketingplan Ridesheim | Befragung der (touristischen) Akteurinnen und Akteure | © PROJECT M 2022
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Handlungsfeld 4: ,Aufenthaltsqualitat, Ortsbild, Infrastruktur systematisch
verbessern®

Langfristige Investitionen in Infrastrukturen

Langfristige Stadtplanung und Sanierungsmalinahmen

Politik muss mehr Geld in das Ortsbild und die Infrastruktur investieren.
Nicht nur kurzfristig denken, sondern langfristig und versuchen das Ganze

objektlv zu sehen. Stadtplanung, wie Rudesheim in Zukunft aussehen soll, um die Bau- bzw.

Erhohlungsflachen Sanierungsgenehmigungen dahin gehend steuern zu kénnen

Sanierung der Altstadtimmobilien, die es notig haben Attraktive Gestaltung der neuen Bahnhaltestelle

Stral3enerneuerung

Leerstandsmanagement

Leerstand minimieren, Attraktivitat fir neue Unternehmen
schaffen

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MaRnahmen des Handlungsfeldes "Aufenthaltsqualitat, Ortsbild, Infrastruktur systematisch verbessern"? Bitte nennen Sie maximal drei

MaRnahmen und beschreiben Sie diese MalRhahmen bitte so konkret wie mdéglich. (n = 14)
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Handlungsfeld 4: ,Aufenthaltsqualitat, Ortsbild, Infrastruktur systematisch
verbessern®

Langfristige Investitionen in Infrastrukturen

Beschilderung / Besucherlenkung

Einheitliche Schilder! Der Schilderwald und die
Materialunterschiede sind schrecklich. Das CI muss
auch bei den Schildern im gesamten Ort definiert
werden und als Standard festgelegt werden.

strukturierte einheitliche Beschilderung

Beschilderung bzw. Besucherlenkung

MaRnahmen und beschreiben Sie diese MalRhahmen bitte so konkret wie mdéglich. (n = 14)

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MaRnahmen des Handlungsfeldes "Aufenthaltsqualitat, Ortsbild, Infrastruktur systematisch verbessern"? Bitte nennen Sie maximal drei
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Handlungsfeld 4: ,Aufenthaltsqualitat, Ortsbild, Infrastruktur systematisch
verbessern®

Attraktivierung von OPNV / Verkehrsinfrastrukturen

Erweiterung von kostenfreien Parkplatzen ; Parkkonzept Innenstadt zeitlich flexibel
Shuttlebus innerstadtisch und bessere Anbindung ( Binger Schiffchen) an Bingen
Zahlreiche Parkmaoglichkeiten anbieten

Parksystem, Park an Ride, OPNV, Radmobilitat, Bahn, Schiff
Radwege und Wanderwege stetig verbessern (Schilder, Wegefiihrung, Toiletten, und mehr), besonders die
Radwege sind betroffen

Quialitat, Wanderwege, Fahrradwege, Offentliche Toilette
Besucherstrome und Saisonauslastungen versuchen besser zu lenken (Hochsaison Besucherleitung und
Nebensaisons starken)

MaRnahmen und beschreiben Sie diese MalRhahmen bitte so konkret wie mdéglich. (n = 14)

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten Malnahmen des Handlungsfeldes "Aufenthaltsqualitéat, Ortsbild, Infrastruktur systematisch verbessern"? Bitte nennen Sie maximal drei
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Handlungsfeld 5: ,Gastemanagement und Besuchendenlenkung einfuhren”

Die Ruckmeldungen lassen sich folgenden Oberkategorien zuordnen:

Verbesserung der Ankommensorte

und Beschilderung

Besuchendenlenkung

Kontaktpunkte der Gaste mit der

Vermarktung /
Informationsbeschaffung

Stadt

MaRnahmen und beschreiben Sie diese MalRnahmen bitte so konkret wie mdglich.. (n = 14)

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MaRnahmen des Handlungsfeldes "Gastemanagement und Besuchendenlenkung einfiihren"? Bitte nennen Sie maximal drei
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Handlungsfeld 5: ,Gastemanagement und Besuchendenlenkung einfuhren”

Verbesserung der Ankommensorte und Beschilderung

Ankunft und Erreichbarkeit

Verbesserter "Empfang" der Gaste am neuen Bahnhof, Busbahnhof, im
Hafenpark an den Anlegern.

Zuverlassige Erreichbarkeit der zentralen Stellen
Ordentliches Parkleitsystem

Beschilderung

Ordentliche Ubersichtskarten, vorzugsweise digitale
Infopoints, wie es sie in Grol3stadten gibt.

Mehr Parkplatze!'!!

Schilderwald optimieren und klare Kommunikation

Drosselgasse und Seilbahn missen besser ausgeschildert
sein
Beschilderung der Wanderwege, Fuldgangerzone

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MaRnahmen des Handlungsfeldes "Gastemanagement und Besuchendenlenkung einflihren"? Bitte nennen Sie maximal drei
@ MaRnahmen und beschreiben Sie diese MalRnahmen bitte so konkret wie moglich.. (n = 14)
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Handlungsfeld 5: ,Gastemanagement und Besuchendenlenkung einfuhren”

Vermarktung / Informationsvermittlung

klare einheitliche Sichtbarkeit / Prasentation der Angebote

Gutes aktuelles Informationsmaterial

einheitliche Buchbarkeit

Aktionen, Aktivitdten, Angebote, Ansprechen

Animierender Newsletter mit den entsprechenden Hinweisen, flankiert von professioneller Medienarbeit
Verbesserte Tourist Information mit grofRer Offenheit, Empathie und Beratung.

Ubersichtlichkeit ALLER Angebote

Rheingauweite Vernetzung und Verzahnung schaffen

Info Points schaffen. RUD AG ist oft zu wichtigen Verweilzeiten geschlossen. Uberlegen, ob "walking
Rudesheimers" (ev. in Kostiimen) Sinn machen

MaRnahmen und beschreiben Sie diese MalRnahmen bitte so konkret wie mdglich.. (n = 14)

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MalZnahmen des Handlungsfeldes "Gastemanagement und Besuchendenlenkung einfiihren"? Bitte nennen Sie maximal drei
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Handlungsfeld 5: ,Gastemanagement und Besuchendenlenkung einfuhren”

Besuchendenlenkung

Wegefiihrung und Auslastungsmanagement

Besucherstrome und Saisonauslastungen versuchen besser zu lenken

(Hochsaison Besucherleitung und Nebensaisons starken) _ _
Ausgearbeitete Rundwege in Altstadt,

Weinbergen, Themenfihrungen

Fur die Wege, Weinbau, Tiere und Natur sensibilisieren, damit Radfahrer und
Wanderer auch bei Winzern gern gesehene Gaste sind und kein Storfaktor

Digitalisierung der Besuchendenlenkung

Onlineverfiigbarkeit aller Mobilitatsméglichkeiten, Digitale Losungen nutzen
Barrierefreiheit

Digitale Riidesheim Walks mit Foto damals/heute mit

Erlauterungen
Und ab geht's - die Ridesheim App
Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MaRnahmen des Handlungsfeldes "Gastemanagement und Besuchendenlenkung einflihren"? Bitte nennen Sie maximal drei

MaRnahmen und beschreiben Sie diese MalRnahmen bitte so konkret wie moglich.. (n = 14)
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Handlungsfeld 5: ,Gastemanagement und Besuchendenlenkung einfuhren”

Kontaktpunkte der Gaste mit der Stadt

Wertschatzungskette muss zu jedem Zeitpunkt
erfolgreich ineinander greifen: Bereits vor Reiseantritt
muss der Gast gezielt auf Rtidesheim und seine
Besonderheiten aufmerksam gemacht werden. Vor Ort
muss dies durch die Leistungstrager, Tl, Infrastruktur
erfolgen und auch nach Abschluss der Reise muss der
Gast animiert werden, erneut zu kommen. Es gilt eine
Bindung zum Gast aufzubauen und durch persdnliche
Qualitat zu begeistern, die sich gesamtheitlich zeigt.

Kommunikation mit
Gasten, die bereits hier
waren aufrecht erhalten,
Newsletter, Befragung
nach Besuch, ...

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MaRnahmen des Handlungsfeldes "Gastemanagement und Besuchendenlenkung einflihren"? Bitte nennen Sie maximal drei
@ MaRnahmen und beschreiben Sie diese MaRnahmen bitte so konkret wie moglich.. (n = 14)
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Handlungsfeld 6: ,Umsetzungsmanagement einrichten”

Die Ruckmeldungen lassen sich folgenden Oberkategorien zuordnen:

Klare Organisationsstrukturen

RUD AG als zentraler

Ansprechpartner

Kontrollmechanismen
einfUihren

beschreiben Sie diese Maflinahmen bitte so konkret wie moglich. (n=13)

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MaBnahmen des Handlungsfeldes "Umsetzungsmanagement einrichten"? Bitte nennen Sie maximal drei MaRnahmen und
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Handlungsfeld 6: ,Umsetzungsmanagement einrichten”

Klare Organisationsstrukturen

Dschungel der Institutionen aufldsen

Klare Aufteilung von Aufgaben: Welche Aufgabe hat der WTF, welche die RTKT, welche die Stadt, welche
die FreGe

Entweder die Orga-Strukturen wieder richtig leben, dass sie funktionieren oder abschaffen und in den
Rheingau intetrieren.

Zustandigkeiten festlegen

Klare Verantwortungsbereiche definieren

Die Stakeholdergruppen des Tourismus mussen eine tragfahige Organisation finden.
klare Strukturen

Das Konstrukt: WTF, Rud AG, FreGe, RTKT ist abzulésen.

Verantwortliche benennen und ihnen dann auch Unterstiitzung geben

beschreiben Sie diese Maflinahmen bitte so konkret wie moglich. (n=13)

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MaZnahmen des Handlungsfeldes "Umsetzungsmanagement einrichten"? Bitte nennen Sie maximal drei Mal3nahmen und
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Handlungsfeld 6: ,Umsetzungsmanagement einrichten”

Klare Organisationsstrukturen

Kurze Dienstwege, dennoch professionelles Handeln
Aufgabenstellungen an RAG

Politik darf nicht in das operative Management mit eingebunden werden.
Verbesserung der Kommunikation und Aufgabenverteilung zwischen Verwaltung, Politik, WTF,
Leistungstragern, Rud AG, RTKT

Burokratie und Personalstrukturen tGberpriifen und erneuern
Klare Entscheidungsstrukturen zwischen Politik und Touristische Betriebe
keine Politik

Kurze Dienstwege, dennoch professionelles Handeln

beschreiben Sie diese Maflinahmen bitte so konkret wie moglich. (n=13)

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MaZnahmen des Handlungsfeldes "Umsetzungsmanagement einrichten"? Bitte nennen Sie maximal drei Mal3nahmen und
@ Strategischer Marketingplan Ridesheim | Befragung der (touristischen) Akteurinnen und Akteure | © PROJECT M 2022
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Handlungsfeld 6: ,Umsetzungsmanagement einrichten”

RUD AG als zentralen Ansprechpartner

Anlaufstelle ist die Rud AG Starke Rud AG

RUd-AG

Kontrollmechanismen einfliihren

Kontroll- und Uberwachungsfunktion muss gewahrleistet
werden

Begleitende Pressetexte, die die Arbeit dokumentieren

Regelmaliige Kontrolle, was die einzelnen Mal3hahmen
gebracht haben in offenen, ehrlichen und zielfihrenden

Aussprachen Umsetzung kontrollieren

beschreiben Sie diese Maflinahmen bitte so konkret wie moglich. (n=13)

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MaZnahmen des Handlungsfeldes "Umsetzungsmanagement einrichten"? Bitte nennen Sie maximal drei Mal3nahmen und
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Handlungsfeld 7: ,Organisations- und Zusammenarbeitsstrukturen optimieren®

Die Ruckmeldungen lassen sich folgenden Oberkategorien zuordnen:

Gemeinsames Destinationsmanagement
einfuhren

Kooperation / Vernetzung ausbauen

Betrieb der Tourist-
Information Uberdenken

MaRnahmen und beschreiben Sie diese MalRnahmen bitte so konkret wie mdglich. (n=11)

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MaBnahmen des Handlungsfeldes "Organisations- und Zusammenarbeitsstrukturen optimieren"? Bitte nennen Sie maximal drei
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Handlungsfeld 7: ,Organisations- und Zusammenarbeitsstrukturen optimieren’

Gemeinsames Destinationsmanagement einfihren

Destinationmanagement auf Rudesheim und den Rheingau einschliel3lich Wiesbaden ausweiten
Schaffung einer einzigen Tourismusorganisation flr den Rheingau mit einem starken Ridesheim als Teil
davon

Klare Strukturen zwischen Stadt, Rid AG und WTF. Schulterschluss mit RTKT
Zusammenarbeit von RUd.AG; RTKT, WTF, FreGe, Tourismusbeirat Stadt und RTKT

RTKT, Rud AG, FreGe, WTF Tourismusbeirat organisatorisch zusammenfiihren
Es gibt zu viele Chefs und keine Uibergeordnete Instanz wie z.B. einen Tourismus Direktor Rheingau. Ist der
Uberhaupt gewollt?

weg vom Kirchturmdenken
einheitliche Vermarktungsstrategie

Arbeitsfelder der einzelnen Institutionen mal auf den Tisch legen und Uberlegen, was wirklich Sinn macht.

MaRnahmen und beschreiben Sie diese MalRnahmen bitte so konkret wie mdglich. (n=11)

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MaZnahmen des Handlungsfeldes "Organisations- und Zusammenarbeitsstrukturen optimieren"? Bitte nennen Sie maximal drei
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Handlungsfeld 7: ,Organisations- und Zusammenarbeitsstrukturen optimieren®

Kooperation / Vernetzung ausbauen

Interdisziplindre Zusammenarbeit

Vereinsubergreifend aktive Menschen ansprechen . .
Ausweitung der Beteiligung auch auf

: : N nicht touristische Akteure
nicht nur Hotel + Gastro, auch viel weitlaufigere Sparten beachten

Winzer, Hoteliers, Gastronomie, Burger in Einklang bringen

Bilden von Arbeitsgruppen

Arbeitsgruppen ( auch aus verschiedenen Institutionen,

Parteien und Vereinen ) zusammenstellen Einbindung der FREGE

Gut strukturierte Arbeitsgruppen, die sich erganzend aufeinander
zuarbeiten

es muss ein vielfaltiges Entscheidungsgremium eingerichtet werden

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MaBnahmen des Handlungsfeldes "Organisations- und Zusammenarbeitsstrukturen optimieren"? Bitte nennen Sie maximal drei
@ MaRnahmen und beschreiben Sie diese MalRnahmen bitte so konkret wie moglich. (n=11)
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Handlungsfeld 7: ,Organisations- und Zusammenarbeitsstrukturen optimieren®

Kooperation / Vernetzung ausbauen

Austausch und Kommunikation

Gemeinsame Zielsetzung definieren Klarere Zustandigkeiten, auch bei

Projekten
transparent Handeln Endliqh ein Arbgiten nach Zielverei.nbarung'en ei'nfUhren
und hier nach einem halben Probejahr ehrlich Bilanz
ziehen
Regelmaliger Austausch
Klare Zuweisung von Aufgaben und Verantwortlichkeiten Klare Aufgabenverteilung

Verbesserung der Kommunikation, Umgangsformen

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MaBnahmen des Handlungsfeldes "Organisations- und Zusammenarbeitsstrukturen optimieren"? Bitte nennen Sie maximal drei
@ MaRnahmen und beschreiben Sie diese MalRnahmen bitte so konkret wie moglich. (n=11)
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Handlungsfeld 7: ,Organisations- und Zusammenarbeitsstrukturen optimieren®

Betrieb der Tourist-Information Uberdenken

Ansiedlung der Touristeninformation an eine andere touristische Organisation innerhalb Rudesheims
Abschaffung der RUD AG
Einrichtung Biirgerbiiro mit burgerfreundlichen Offnungszeiten

Starke Rud AG

MaRnahmen und beschreiben Sie diese MalRnahmen bitte so konkret wie mdglich. (n=11)

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MaZnahmen des Handlungsfeldes "Organisations- und Zusammenarbeitsstrukturen optimieren"? Bitte nennen Sie maximal drei
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‘ Handlungsfeld 8: , Tourismusbewusstsein und Tourismusakzeptanz steigern”

Die Ruckmeldungen lassen sich folgenden Oberkategorien zuordnen:

Einbindung der Einheimischen
Angebot fur Einheimische erweitern

Mehrwert des Tourismus

verdeutlichen

MaRnahmen und beschreiben Sie diese MalRnahmen bitte so konkret wie mdglich. (n=13)

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MaBnahmen des Handlungsfeldes "Tourismusbewusstsein und Tourismusakzeptanz steigern"? Bitte nennen Sie maximal drei
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Handlungsfeld 8: , Tourismusbewusstsein und Tourismusakzeptanz steigern”

Einbindung der Einheimischen

Starkere Einbindung von jungen Menschen aus der Region
flr die Region

Einheimische einbinden bei Angeboten
wie Fuhrungen und mehr
Blrger einbinden

Wir Gefuhl starken und daran arbeiten, dass man stolz ist.
Rudesheimer zu sein. Dann wird man vielleicht auch zu einem
Rudesheim-Botschafter ...

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MaRnahmen des Handlungsfeldes "Tourismusbewusstsein und Tourismusakzeptanz steigern"? Bitte nennen Sie maximal drei
m MaRnahmen und beschreiben Sie diese MalRnahmen bitte so konkret wie moglich. (n=13)
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Handlungsfeld 8: , Tourismusbewusstsein und Tourismusakzeptanz steigern”

Angebot fur Einheimische erweitern

Angebote, die Einheimische und Gaste ansprechen
Schone Erlebnisse und Veranstaltungen flr Besucher und Birger zugleich

Burger einladen. Veranstaltungen auch ftir Birger. Siehe "November ist schon”
Mehr fir Ridesheimer und Gaste anbieten, sodass diese zusammenkommen - das kann sogar schon ein
Wochenmarkt sein

Einheimische dirfen nicht Geflihl bekommen, dass nichts fir sie getan wird, sondern alles nur fir Gaste
Die Menschen mitnehmen ... im wahrsten Sinne des Wortes ... sie einladen zu gemeinsamen Aktionen wie
Wanderungen, Vortragen, Parties flr Ridesheimers only

Eventuell ein "Fest oder spezielles Arrangements fir Ridesheimer ausarbeiten um die Blrger abzuholen.
Heimatliebe & -verbundenheit durch besondere Angebote fiir Einwohnerinnen und Einwohner: Tag der
offenen Betriebe, Schaffung von Berihrungspunkten bei Festen

MaRnahmen und beschreiben Sie diese MalRnahmen bitte so konkret wie mdglich. (n=13)

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MalZnahmen des Handlungsfeldes "Tourismusbewusstsein und Tourismusakzeptanz steigern"? Bitte nennen Sie maximal drei
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Handlungsfeld 8: , Tourismusbewusstsein und Tourismusakzeptanz steigern”

Angebot fur Einheimische erweitern

Binnenmarketing / Burgerkarte

Burgerfest / ohne Géaste

Einheimischen auch mal besondere Angebote machen, sodass diese selbst die touristischen Angebote
wahrnehmen

Broemserburg, Asbach-Gasse, Drosselgasse und Rheinufer zeigen sich auch fur die einheimische
Bevdlkerung als geschatzte Attraktionen

Bevolkerung, Winzer & Leistungstrager mussen aufhéren sich negativ gegeniber zu stehen

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MalZnahmen des Handlungsfeldes "Tourismusbewusstsein und Tourismusakzeptanz steigern"? Bitte nennen Sie maximal drei
@ MaRnahmen und beschreiben Sie diese MalRnahmen bitte so konkret wie mdglich. (n=13)
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Handlungsfeld 8: , Tourismusbewusstsein und Tourismusakzeptanz steigern”

Mitbtrger die Vorteile der Touristischen-Infrastruktur

Mehrwert des Tourismus verdeutlichen
bewusst machen

Nachweis: Welchen Nutzen haben die

Biirgertinnen vom Tourismus? Kommunikation "Was fir Gaste gut ist, ist fr die Blrger noch

besser"

Den Burgern & Politikern erklaren, wie wichtig der Tourismus flr jeden Einzelnen ist. Es
sollte jedem der in Ridesheim lebt verstandlich dargelegt werden, welchen Mehrwert der
Tourismus bringt. Ein Freibad in Ridesheim beispielsweise gibt es nur, da es tber die
Schiffsanlegungen finanziert wird. Ebenso aber auch viele Infrastrukturmal3nahmen
(Bepflanzung in der Altstadt, Pflege vom Hafenpark, Wanderwege, etc.) oder
Veranstaltungen (Weinfest, Assmannshausen in Rot, etc.).

N : . . Was ware Rudesheim ohne Tourismus?
Blrgerinfos im Rahmen von Zielgruppen-

Veranstaltungen _ _ _
Nachweis: Welchen Nutzen hat die Stadt vom Tourismus?

Nachweis: Welche Belastung bringt der Tourismus?

Dies muss den Burgern der Stadt mit Positiv-Argumenten gespiegelt werden.

Welche sind aus lhrer Sicht die wichtigsten MaRnahmen des Handlungsfeldes "Tourismusbewusstsein und Tourismusakzeptanz steigern"? Bitte nennen Sie maximal drei
MaRnahmen und beschreiben Sie diese MalRnahmen bitte so konkret wie moglich. (n=13)
Strategischer Marketingplan Ridesheim | Befragung der (touristischen) Akteurinnen und Akteure | © PROJECT M 2022 58



Weitere Handlungsfelder aus Sicht der Befragten

o T mm mm e e e e e mm mm e e e o e e e,

Weitere Handlungsfelder oder MaRnahmen . RN
7 \

;.= S-Bahnanbindung an Wiesbaden , 24-Stunden \

! Autofahre
/ = Professionelle Arbeit mit den Medien, die Uber die

Region hinaus geht. Strategisches Vorgehen im
Bereich Offentlichkeitsarbeit nach innen.

» Lebensfreude, Freundlichkeit, gut und noch besser
sein

= Den touristischen Einzelhandel nicht vergessen.

» Digitalisierung & Mobilitat

» Die jahrliche Weiterentwicklung der Marke
Rudesheim am Rhein und des Marketingplanes in
umsetzbaren Teilschritten hinterlegt mit Kosten pro
Teilschritt.

» Riudesheim ist ein besonderer Teil des Rheingaus.

— o e e e o e e e M M e M M e R e e
— o o e e e e e e e e e e e R e e

mJa mNein Das eine geht nicht ohne das andere. Das braucht
nach innen und auf3en eine klare
\ Kommunikationsstrategie }
‘. * Uberwinden der Partikularinteressen der Einzelnen )
S \Stakeholder ’,’
Frage: Gibt es, unabhéangig von den genannten Handlungsfeldern, noch weitere MalRnahmen, die wichtig fur die Umsetzung des Strategischen Marketingplans fir Rudesheim am
Rhein sind? (n=16)
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Letzte Erganzungen seitens der Befragten

Das Wort strategisch sagt ja alles. Und es sagt auch: Man
muss dran bleiben. Der Weg ist noch lang, aber gemeinsam [ Qualitatsverbesserung im Einzelhandel ]
schafft man fast alles.

Die beiden Schwerpunktbereiche Digitalisierung & nachhaltige Mobilitat sollten nicht aulRer Acht

gelassen werden. Insbesondere die flir Riidesheim ausgesprochen wichtige Flusskreuzfahrt sollte
nicht vergessen werden. Diese ist ein echtes Alleinstellungsmerkmal im Rheingau und fiir Handel,
Tourismus und lokale Wirtschaft von immenser Bedeutung.

Kann ein Geschaftsfihrer der RTKT auch Riudesheim Aufarbeitung der in der Umfrage aufgezeigten
mitvermarkten ? Schwachen.

Beantwortung folgender Frage: Wie wirkt sich die Existenz
Es kann nattrlich alles am Ende nur wie geplant so zahlreicher all inclusive Hotels (Kreuzfahrtschiffe,
durchgefihrt werden, wenn es die Vertrage Rldesheim ist eine so genannte Kreuzfahrtdestination)
zwischen Stadt, W.T.F.,, Riid AG und Co zulassen. langfristig auf die Struktur Riidesheims aus?

Frage: Gibt es noch etwas, dass Sie in Bezug zum Strategischen Marketingplan fur Ridesheim am Rhein ergdnzen mdchten, das bisher nicht angesprochen wurde? (n=7)
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‘ Vielen Dank fur lhre Aufmerksamkeit!
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www.projectm.de
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www.kompetenzzentrum-tourismus.de

Www.corona-navigator.de

www.eti-institut.de

www.destinationquality.de

www.gesundheit-tourismus-blog.com

PROJECTM.Tourismusinnovation
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PROJECT®

GRUNDUNGSJAHR: 1998 - GESCHAFTSFUHRUNG: Dipl.-Kaufm. Cornelius Obier
Mitglieder der Geschaftsfihrung: Detlef Jarosch, Peter C. Kowalsky

CONSULTING INTERDISZIPLINAR STARKE BASIS STANDORTE
fur die Tourismus- und mit Gber 25 festen und 12 freien Wissenschatftliche Hamburg
Freizeitwirtschaft: Strategie- Mitarbeitenden in einem Verankerung uber die ..
und Markenmanagement, praxisorientiertem Team Wissenschaftliche Leitung: Minchen
Organisationsentwicklung,  (Betriebswirt:innen, Tourismus- Prof. Dr. Heinz-Dieter
Infrastrukturentwicklung, fachleute, Marktforscher:innen, Quack
Marktforschung und Analyse, Stadt- und Regional- = n
Gesundheitstourismus planer:innen, Architekt:innen...) E —
D =l
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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 Auftraggebenden Eigentum von PROJECT M. Weitergabe und Vervielfaltigung
(auch auszugsweise) sind bis dahin lediglich mit schriftlicher Einwilligung von PROJECT M
zulassig.

Soweit Fotos, Grafiken u.a. Abbildungen zu Layoutzwecken oder als Platzhalter verwendet
wurden, fir die keine Nutzungsrechte flr einen 6ffentlichen Gebrauch vorliegen, kann jede
Wiedergabe, Vervielfaltigung oder gar Veroffentlichung Anspriche der Rechteinhabenden

ausldsen.

Wer diese Unterlage — ganz oder teilweise — in welcher Form auch immer weitergibt,
vervielfaltigt oder veroffentlicht, Gbernimmt das volle Haftungsrisiko gegentiber den
Inhaber:innen 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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