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VORWORT

Man kann mit dem Strom treiben, dagegen an-
kimpfen oder aus dem Fluss steigen und das
Wasser betrachten. Genau das haben wir getan
und eine strategische Neuausrichtung des Tou-
rismus initiiert. Die Ergebnisse befinden sich in
diesem neuen Strategiepapier.

2019 war ein sehr erfolgreiches Tourismusjahr
fiir Wiesbaden. 2020 hat der Ausbruch der Covid-
19-Pandemie die ganze Branche in eine Schock-
starre versetzt. Wir haben diesen Bruch genutzt,
um unser Fahrwasser genau zu betrachten. Das
Resultat ist eine neue Positionierung im Stadt-
und Tourismusmarketing fiir Wiesbaden.

Die Pandemie hat im Tourismus ebenso wie in
anderen Bereichen als Katalysator gewirkt und
Stromungen, die bereits linger vorhanden waren,
verstiirkt, beschleunigt und sichtbarer gemacht.
Dazu gehoren der Blick auf Nachhaltigkeit, auf
Regionalitit und der Fokus auf Achtsamkeit im
Erleben und Handeln. Dazu gehért ebenso der
Anspruch an die Digitalisierung.

Es ist unsere Aufgabe, mit diesen Herausforde-
rungen umzugehen und die daraus resultierenden
Trends zu Entspannung, Lebensfreude und Natur-
erfahrung aufzugreifen.

Auch die Neugriindung der Destination Wiesbaden
Rheingau bedeutet eine tiefgreifende Anderung in

unserer tiglichen Arbeit. In der Destination bilden
wir mit dem Rheingau eine Markenfamilie. Wir
schaffen gemeinsame Elemente und Wiedererken-
nungseffekte, wir stirken uns gegenseitig und
nutzen Synergien, bewahren aber gleichzeitig unsere
Selbststindigkeit und eigene Identitit. Zusammen
mit dem Rheingau bieten wir die attraktive Kom-
bination aus urbanem Lebensgefiihl und natur-
nahem Umland.

In unsere Strategieentwicklung war das Team der
Wiesbaden Congress & Marketing GmbH (WICM)
sowie zahlreiche externe Akteure aus Wirtschaft,
Tourismus und Kultur eingebunden. In einem parti-
zipativen Prozess wurde die Ausgangslage be-
trachtet, unsere Kernelemente diskutiert und die
Richtung bestimmt, in die wir uns entwickeln
wollen. Gemeinsam haben wir unsere natiirlichen
Voraussetzungen analysiert, unsere Werte heraus-
gearbeitet, eine Vision formuliert und Prinzipien
definiert. Ergebnis dieser intensiven Auseinander-
setzung und Reflexion ist, dass Wiesbaden die opti-
male Destination fiir die im Prozess definierte
Zielgruppe ist. Zukiinftig setzen wir uns nicht nur
fiir externe Konsumenten, sondern auch fiir einen
positiven und nachhaltigen gemeinsamen Lebens-
raum von Einheimischen und Gdsten ein.

Aktuell steht der Deutschlandtourismus im Vor-
dergrund, da der internationale Tourismus deut-
lich linger fiir die Erholung brauchen wird. Dieser
langsame Re-Start des Incoming-Tourismus birgt
allerdings auch eine Chance fiir den deutschen

Markt und hier gerade fiir Stiddte wie Wiesbaden.
Auch Einzelhandel, Dienstleistungen sowie der
Kultur- und Eventbereich sind langfristig von den
Einschnitten der Pandemie belastet, daher ist es
essenziell, der Lebens- und Aufenthaltsqualitit
in allen Stadtteilen unsere Aufmerksamkeit zu
schenken, einer Verédung der Region gegenzu-
steuern und Revitalisierung und Lokalitit zu
fordern. Im Geschiiftsreisesegment werden die
Umwilzungen der Arbeitswelt im Sinne von New
Work durch Digitalisierung, Flexibilisierung und
neue Tagungsroutine erhebliche Verinderungen
mit sich bringen. Darauf miissen wir mit einem
sensiblen Destinationsmarketing reagieren. Fiir
die Zukunft sind ein ganzheitlicher Denkansatz
und die fortgesetzte Einbeziehung von Anspruchs-
gruppen fiir eine resiliente Entwicklung uner-
lisslich.

Die Bedeutung einer gelungenen Marketingstrategie
ist nicht zu unterschdtzen, da der Tourismus ein
wichtiger weicher Standortfaktor ist. Von ihm pro-
fitieren nicht nur Beherbergungsgewerbe, Gastro-
nomie, Einzelhandel und Dienstleister, sondern auch
die vorgelagerten Branchen. Hohere Ubernachtungs-
zahlen und lingere Aufenthaltsdauer kommen der
gesamten regionalen Wirtschaft zugute.

Unsere Vision ist, das Image Wiesbadens als le-
bendige, gesunde Stadt mit entspanntem Lebens-
gefiihl zu etablieren und Wiesbaden dadurch zu
den begehrten nachhaltigen Reisezielen 2027 fiir
die postmaterielle Zielgruppe zu machen.
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Nachdem die Richtung in diesem Strategiepapier
skizziert ist, liegt es an uns allen, Ideen zu entwi-
ckeln und weiter an der Strategie zu partizipieren.
Es ist unsere gemeinsame Aufgabe, die Umsetzung
anzugehen und eine attraktive Destination zu
gestalten. Ein erstes Handlungsfeld wird sein, die
Strategie aus der Perspektive der Digitalisierung
umzusetzen.

Am Ende einer griindlichen Betrachtung und einer
grundlegenden und ergebnisoffenen Auseinander-
setzung steht dieses Strategiepapier und es ist zu-
gleich der Anfang fiir Ableitungen und Konsequen-
zen. Es ist ein gut durchdachtes und prignant
zusammengestelltes Handbuch, das die vielfilti-
gen Aspekte in einer Essenz zusammenfiihrt. Es
zeigt mutig eine klare Linie auf und bietet allen
Akteuren die Chance, ihre Ideen und Anregungen
darin zu spiegeln.

b e,

Dr. Oliver Franz
Biirgermeister und Wirtschaftsdezernent
der Landeshauptstadt Wiesbaden

Martin Michel
Geschiftsfiihrer Wiesbaden Congress & Marketing GmbH
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0l—BESTANDSANALYSE:
TOURISMUS IN WIESBADEN
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Acht Jahre hintereinander iibertraf
die Stadt Wiesbaden ihre eigenen
Rekorde bei den Ubernachtungs-
zahlen - knapp 1,279 Millionen
Ubernachtungen waren es im Jahr
2019. Die Pandemie und die mit
ihr einhergehenden Reise- und
Aufenthaltsbeschrinkungen haben
diese positive Entwicklung abrupt
beendet: Im Jahr 2020 besuchten
nur rund 256.000 Gdste die hes-
sische Landeshauptstadt und buch-
ten insgesamt 654.564 Ubernach-
tungen.

1.1 DIE WIESBADEN CONGRESS &
MARKETING GMBH

Die Wiesbaden Congress & Marketing GmbH (WICM) befindet sich
unter dem Dach der TriWiCon, eines Eigenbetriebs der Landes-
hauptstadt Wiesbaden. Sie biindelt die Messe-, Kongress- und
Veranstaltungsaktivitdten der Stadt und ist fiir den Tourismus
sowie die nationale und internationale Vermarktung Wiesbadens
verantwortlich.

Die Gesellschaft betreibt mit dem RheinMain CongressCenter,
dem Kurhaus Wiesbaden und dem Jagdschloss Platte drei Ver-
anstaltungshduser und verschreibt sich bei der Vermarktung der
hessischen Landeshauptstadt als Kongress- und Tagungsstandort
bestmdglicher Dienstleistung und hochster Kunden- und Service-
orientierung.

Neben der nationalen und internationalen touristischen Vermark-
tung der hessischen Landeshauptstadt im In- und Ausland sowie
dem Betrieb des Tourist Service und der Tourist Information ver-
antwortet die WICM als Veranstalter zahlreiche groBe Feste wie
etwa die Rheingauer Weinwoche, den Sternschnuppenmarkt und
das Theatrium, ebenso den Wiesbadener Wochenmarkt, die Markte
in den Stadtteilen und die ESWE Eiszeit .

Dariiber hinaus ist die WICM als Dienstleister fiir die stadtischen
Amter und Institutionen zugunsten eines einheitlichen Auftritts

in den Bereichen Grafik und Design tdtig und verantwortet die
stadtische Online-Plattform www.wiesbaden.de.

»Eir uns in der Hotellerie und Gastronomie ist die neue strategische

Ausrichtung der WICM ein sehr wichtiger Baustein fiir die Zukunft.

Es liegt an uns allen, klare Ziele zu haben und diese auch konsequent

in unserer Region und in unseren Betrieben, im tiglichen Leben und

Handeln umzusetzen.«

Matthias Gerber, Vorsitzender Dehoga Westhessen
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1.2 WIESBADEN ALS STADTE-
UND GESCHAFTSREISEDESTINATION

Wiesbaden ist ein traditionsreicher Tourismusstandort. Bereits
vor 2.000 Jahren suchten die Romer an den 26 heien Quellen
Heilung und Erholung und nutzten dieses wertvolle Geschenk der
Natur fiir ihre Genesung. Die heiBen Quellen, die heute in den
Hotels und den Gesundheits- und Wellnessbddern fiir wohltuende
Entspannung sorgen, begriindeten den Ruhm der Stadt als ,Welt-
kurstadt” Im Freizeittourismus ist die Stadt gemeinsam mit dem
regionalen Umfeld ein anerkanntes Kulturreiseziel mit heraus-
ragenden Angeboten: Das Hessische Staatstheater Wiesbaden, das
Museum Wiesbaden, die Rheingauer Weinwoche, das Rheingau
Musik Festival oder der Sternschnuppenmarkt locken Tages- und
Ubernachtungsgiste an. Dariiber hinaus verfiigt die Stadt iiber
weitldufige Griin- und Parkanlagen, diese haben in der Pandemie
enorm an Bedeutung gewonnen.

Im Geschaftsreisemarkt punktet Wiesbaden mit einer hervorra-
genden Tagungs- und Kongressinfrastruktur sowie einem ausge-

wogenen, qualitativ hochwertigen Hotelangebot, auch wenn dieser
Sektor pandemiebedingt starke EinbuBen zu verzeichnen hat.

Das 2018 erdffnete RheinMain CongressCenter mit seiner Fldche
von rund 17.000 gm fiir bis zu 12.500 Gaste gilt als eines der
modernsten Veranstaltungshduser in Deutschland und wurde mehr-
fach mit Preisen flir nachhaltiges Bauen ausgezeichnet.

1.3 AKTUELLE MARKT- UND RAHMENBEDINGUN-
GEN FUR DEN TOURISMUS IN WIESBADEN

Die Tourismusbranche ist aufgrund ihrer Querschnittsfunktion
wie kaum eine andere Branche von den zahlreichen Auswirkungen
der Corona-Pandemie betroffen. Neben Veranstaltungshausern
sind Hotels und Gastronomiebetriebe, Einzelhandel, Eventbranche
sowie Kultur- und Freizeiteinrichtungen von der Krise stark be-
troffen. Der gesamte Stadtetourismus wurde ausgebremst - dies
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betrifft sowohl die Ubernachtungen aus dem In- und Ausland als
auch den Tagestourismus. Das Reiseverhalten hdngt pandemiebe-
dingt stark von den Inzidenzzahlen und den daraus resultierenden
Verordnungen ab.

Der Incoming-Tourismus wird aller Voraussicht nach eine ldngere
Zeit zur Regeneration bendtigen. Dies liegt zum einen an der
Situation in den internationalen Méarkten sowie an verminderten
Flugkapazitaten der Airlines. Der Deutschland-Tourismus wird sich
wahrscheinlich schneller erholen kénnen, bereits in den letzten
beiden Jahren konnte jeweils in den Sommermonaten ein hoheres
Buchungsaufkommen verzeichnet werden. Allerdings war die Nach-
frage in den landlicheren Destinationen groBer als in den Stadten.
Urlaub im eigenen Land liegt im Trend, ist ein gutes Stiick planbarer
und bringt eine gewisse Sicherheit mit sich. Hier spielen auch die
Themen Nachhaltigkeit und Resilienz eine groBe Rolle. Es besteht
weiterhin ein groBes Bedirfnis nach Reisen, auch wenn sich das
Reiseverhalten verdndert hat.

Die Attraktivitat der Innenstadte leidet wegen des teilweisen Weg-
brechens von Einzelhandel, Gastronomie sowie der Kultur- und
Eventszene. Der Trend zur Verddung der Innenstddte wurde durch
die Pandemie beschleunigt. Hier miissen alle Akteure vor Ort ge-
meinsam tatig werden und neue Anreize fiir die Gaste, aber auch
Einheimischen schaffen, in die Innenstddte zu kommen. Der lokale
Handel muss wieder in den Fokus riicken, hier braucht es Initiati-
ven und Kooperationen zur Revitalisierung der Innenstadte.

Im Geschéaftsreisesektor und MICE-Bereich hat die Pandemie zu
zahlreichen UmsatzeinbuBen gefiihrt. Meetings, Seminare und
Tagungen finden zunehmend virtuell statt. Hier gilt es, die freizeit-
touristische Standortqualitdt zu erhdhen und in den Vordergrund
zu stellen. So kann eine attraktive Stadt zukiinftig mehr denn je
als Beweggrund fiir eine Geschéftsreise dienen.
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1.4 DIE BEDEUTUNG DES
TOURISMUS FUR WIESBADEN

Der Tourismus als Querschnittsbranche

Die Bedeutung des Tourismus fiir Wiesbaden geht
weit tiber die 6konomischen Effekte hinaus. Nicht nur
die touristischen Leistungsanbieter profitieren vom
Tourismus, sondern auch viele andere Branchen. Der
Tourismus ist ein wichtiger weicher Standortfaktor
fiir die Stadt. Freizeit- und Geschéftsreisende fun-
gieren als Multiplikatoren, indem sie ihre Erlebnisse
weitertragen. Somit dient der Tourismus als starker
Bekanntheits- und Imagetrdger flir Wiesbaden.

Fiir die Ansiedlung von Unternehmen und qualifizier-
ten Arbeitskraften ist der Tourismus ein Schliisselfak-
tor, indem er ein attraktives Lebens- und Wohnumfeld
gewihrleistet. Uber die direkten und indirekten Ein-
nahmen hinaus leistet der Tourismus einen Finanzie-
rungsbeitrag fiir Kultur-, Sport- und Freizeitangebote.
So werden die Lebensqualitdt und Attraktivitat fir
Einwohner und Géaste gleichermafen gesteigert. Fiir
kleine und mittelstandische Unternehmen schafft er
zudem standortgebundene Arbeitsplatze.

Dariiber hinaus starkt der Tourismus regionale Wirt-
schaftskreisldufe. Er generiert nicht nur groBe Wert-
schopfungseffekte im Gastgewerbe, sondern tragt
zur Stabilisierung des Einzelhandels bei und ist etwa
durch den Wareneinkauf fiir die Gastronomie, Bau-
leistungen und vieles mehr von groBer Bedeutung
flir vorgelagerte Wertschdpfungsstufen.

»Einzelhandelsforderung ist Kernaufgabe des Referates fiir
Wirtschaft und Beschiiftigung. Deshalb setzen wir uns ein
fiir die Belebung der Innenstadt Wiesbadens. Uber eine enge
Verzahnung von Tourismusstrategie und Masterplan Innen-
stadt aktivieren wir Synergien, denn Shopping, gastrono-
misches Angebot, Kultur und Events sind die Motoren fiir
prosperierende Innenstidte — post Corona. Stddtereisende,
Kurzurlauber und Kongressgdste sind dabei wichtige Fre-
quenzbringer.«

Birgit Knetsch,
Referatsleitung Wirtschaft und Beschéaftigung
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Der Wirtschaftsfaktor Tourismus

In der Landeshauptstadt Wiesbaden wurde im Jahr
2019 mit dem Tourismus ein Bruttoumsatz von
685,7 Millionen Euro generiert. Dies ergibt sich aus
den Zahlen des Hessischen Statistischen Landes-
amtes sowie aus den Ergebnissen der Studie des
Deutschen Wirtschaftswissenschaftlichen Instituts
flir Fremdenverkehr an der Universitdt Miinchen
(dwif).

Allein aus Mehrwert- und Einkommenssteuer resul-
tieren ca. 80,5 Mio. Euro Steueraufkommen aus
dem Tourismus in Wiesbaden, welches jedoch als
Gemeinschaftssteuer Bund, Landern und Kommunen
zukommt.

Nach Berechnungen des Institutes, das orts- bzw.
regionalspezifische Werte ermittelt, betragt der
relative Anteil der touristisch bedingten Einkommen
an allen Primareinkommen in Wiesbaden 3,5 %.
Daraus ergibt sich ein Aquivalent von rund 9.660
Personen, die ihren Lebensunterhalt (gemessen an
einem durchschnittlichen Primdreinkommen pro
Kopf) durch den Tourismus in Wiesbaden bestreiten
konnen.

Der Tagestourismus ist fiir Wiesbaden von besonders
6konomischer Bedeutung: Mit rund 436 Millionen
Euro macht er etwa zwei Drittel des gesamten Brutto-
umsatzes durch den Tourismus aus. Hauptprofiteure
sind das Gastgewerbe mit rund 42 9% sowie der Ein-
zelhandel mit rund 36%. Sonstige Dienstleistungen
haben einen Anteil von etwa 22% am Umsatz durch
Tagesreisen.

Durch Ubernachtungsgaste wird in Wiesbaden ein
Bruttoumsatz von rund 249 Millionen Euro gene-
riert. Das Gastgewerbe profitiert hier am meisten
mit 61% des Umsatzes, gefolgt von den sonstigen
Dienstleistungen mit 20% und dem Einzelhandel
mit rund 19 % des Umsatzes durch Ubernachtungs-
gaste.

Von den Ausgaben der Tages- und Ubernachtungs-
gaste profitieren somit bei Weitem nicht nur die
touristischen Leistungsanbieter: Die touristischen
Leistungsanbieter beziehen eine Vielzahl von Vor-
leistungen bei anderen Unternehmen, zum Beispiel
durch Wareneinkauf fiir die Gastronomie, Bauleis-
tungen und anderes mehr.

069,/ i

Bruttoumsatz in 2019 aus Tourismus
in der Landeshauptstadt Wiesbaden

30,5 MIo€

aus Mehrwert- und Einkommenssteuer

4.5 EMIOE

aus Tagestourismus

22%
Durchschnittliche
Aufenthaltsdauer

24.9Mloe€

aus Ubernachtungen

2 TAGE

Giste gesamt

19%

20%

- Einzelhandel

Dienstleistungen

‘ Gastgewerbe

2.2 TAGE

ausldndische Gdste

Quelle: dwif-Studie 2019
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Uz—NEUE GRUNDLAGEN
FUR DEN TOURISMUS

IN HESSEN

Hessen Tourismus und die touristi-
schen Akteurinnen und Akteure
im Land arbeiten derzeit daran,
den Strategischen Marketingplan
(2019-2024) umzusetzen.

Gemeinsam wollen die Partner den
Tourismus in Hessen weiter voran-
bringen. Daher fiel die strategische
Entscheidung, eine Markenfamilie
zu bilden, mit welcher ein homoge-
nes und professionelles Bild des
Reiselandes Hessen vermittelt wer-
den soll.

2.1 ZUKUNFTIGE AUSRICHTUNG

Uber die Markenfamilie werden die Stirken und Vorteile des Touris-
mus in Hessen kommuniziert. Touristische Akteure in Hessen kénnen
sich ihr anschlieBen und von der Zusammenarbeit profitieren. Ziel
ist es, mit Werten, Geschichten und Inhalten eine gemeinsame Iden-
titdt zu schaffen, die bei den Gasten spiirbar ankommt.

Im Prozess zur Etablierung einer Markenfamilie wurde zundchst die
Essenz der Marke Hessen definiert. Diese lasst sich auf drei Worte
herunterbrechen und lautet: ,Hessen. Urbanes. Land."” Sie ist als in-
nere Orientierung zu verstehen, nach der sich jede Aktivitat in der
Markenflihrung ausrichtet. Mit jeder einzelnen Handlung soll diese
Essenz - fiir Gaste wie auch Einheimische - spiir- und erlebbar
werden. Diese Essenz ist allerdings kein Slogan oder Claim fiir die
Bewerbung des Reiselandes Hessen.

Passend dazu wurden Markenwerte herausgearbeitet: urban, welt-
offen, marchenhaft, hessisch - dies sind die Attribute, die die
Markenfamilie Hessen nédher beschreiben. Gaste denken: ,So fiihlt
es sich also an, hier zu sein.” Einheimische nehmen ihr Zuhause
mit allen Sinnen wahr und erzéhlen: ,So ist es, hier zu leben."

Kiinftig werden die Markenwerte auch in einer Leitgeschichte trans-
portiert, diese lautet: Hessen ist die kostbare Verbindung von Stadt
und Land, von weltoffener Lebensart und marchenhaftem Land-
leben.

Durch die Anwendung der Markenfamilie Hessen wird die

Zugehérigkeit_der Partner zu Hessen im Design und in der

Kommunikation der Marke erlebbar. Gleichzeitig behalten

sie weiterhin die gréBtmaogliche Eigenstandigkeit durch die

~ Gestaltungsfreiheiten des eigenen Corporate Designs.
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Die Ergebnisse zur Marke und deren Anwendung in Design und

Kommunikation wurden in Form eines Markenhandbuches fest-
gehalten, das allen Beteiligten als Leitfaden dienen soll.
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Was zahlt, ist die Sicht der poten-
ziellen Gaste, ihre Bediirfnisse,
T

Interessen und Motive. Zielgruppen-
marketing bedeutet, den Gasten

einen Mehrwert zu liefern.
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Hessen ist die kostbare Verbindung '

von Stadt und Land, von eltoffener_

Lebensart und marchenhaftem
Landleben.
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2.2 FOKUSSIERUNG AUF DIE ZIEL-
GRUPPE DER POSTMATERIELLEN

Bislang orientierte sich das Landesmarketing an
vier Angebotsthemen: ,Natur- und Landtourismus”,
JStadtetourismus”, ,Wellness" und ,Tagen". Gaste
halten sich allerdings kaum mehr an Angebotsgren-
zen. Sie wollen aus verschiedenen Mdglichkeiten
wahlen, ihren Urlaub nach ihren Wiinschen individu-
ell zusammenstellen oder sich erst vor Ort spontan
fiir eine Option entscheiden.

Das themenorientierte Marketing wird daher kiinftig
durch ein konsequentes Zielgruppenmarketing
ersetzt. Was z&hlt, ist die Sicht der potenziellen
Géste, ihre Bediirfnisse, Interessen und Motive.
Die touristischen Partner im Land wollen mit ihren
Zielgruppen in Interaktion treten, ihnen die fiir sie
besten Angebote empfehlen, diese fiir sie sichtbar
und zugénglich machen.

Fiir das hessische Landesmarketing wurde das soge-
nannte Postmaterielle Milieu des Sinus-Instituts als
vielversprechendste Zielgruppe definiert. Die Sinus-
Milieus fassen Menschen zusammen, die sich in

Lebenszielen und Werten, in Lebensstil und asthe-
tischen Vorlieben dhneln - und daher auch in ihren

Konsum-, Marken-, Freizeit- und Urlaubspraferenzen.

2.3 AUSBAU DER DIGITALEN
KOMPETENZ

Im Strategischen Marketingplan (2019-2024)
wurde zudem vereinbart, die digitale Kompetenz im
hessischen Tourismus auszubauen und die Chancen
der Digitalisierung bestmdglich zu nutzen. So ent-
steht derzeit der Tourismus-Hub Hessen, er soll in
Zukunft das Daten-Management-System fiir die
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digitale Vermarktung des Tourismus in Hessen sein
und eine hdhere Sichtbarkeit des touristischen An-
gebots in Hessen erreichen.

Als landesweite Datenbank fiir die hessische Touris-
muswirtschaft wird er die gesamte Bandbreite des
touristischen Angebots von Hessen mit seinen Sehens-
wiirdigkeiten und Ausflugsmdglichkeiten, Unter-
kiinften, Veranstaltungen und seiner Gastronomie
einheitlich erfassen, vernetzen und digitalisieren.

Er ist der zentrale Baustein des Bundeslandes zur
Umsetzung der bundesweiten Open-Data-Initiative
der Deutschen Zentrale fiir Tourismus.

B

e S
Der Tourismus-Hub Hessen soll kilinftig die touris-

i,

] a ol
tische Vielfalt Hessens automatisiert und zielgrup-

penorientiert auf méglichst allen fiir die Gaste

relevanten digitalen Kanalen ausspielen.
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03 — Die zuklnftige gemeinsame Vermarktung mit dem Rheingau

DIE ZUKUNFTIGE GEMEIN-
SAME VERMARKTUNG MIT

DEM RHEINGAU

Die Landeshauptstadt Wiesbaden und der Rheingau

haben sich 2021 dazu entschlossen, eine gemeinsame

Destination zu bilden. Damit wird zukiinftig eine ver-

bindlichere und mit mehr Mitteln ausgestattete Zusam-

menarbeit zwischen beiden Partnern manifestiert.

3.1 DIE AUSGANGSLAGE

Die hessische Landesregierung hat 2015 den ,Touris-
muspolitischen Handlungsrahmen Hessen" (TPH) als
Leitlinie fiir die Entwicklung Hessens und einen lang-
fristigen, strukturierten Entwicklungsprozess ver-
o6ffentlicht. In besonderer Weise fokussiert der TPH
die markt- und wettbewerbsfahige Optimierung der
Destinationsstrukturen. Dabei werden als MaBgabe
fiir Destinationen verschiedene marktorientierte
Kriterien, insbesondere im Hinblick auf die Personal-
und Finanzausstattung, definiert.

Gleichzeitig fordert der TPH alle Regionen und Stadte
zur Bildung einer Destination im regionalen Umfeld
auf. Fiir den Fall einer erfolgreichen Destinationsbil-
dung und -umsetzung stellt das Land den Destina-
tionen jahrlich eine projektbezogene finanzielle Unter-
stlitzung zur Verfligung.

3.2 DIE DESTINATIONSBILDUNG

Wiesbaden und Rheingau mdchten zukiinftig am
Markt gemeinsam unter der Destinationsbezeich-
nung ,Wiesbaden Rheingau” auftreten, jedoch in
gewissem MaBe auch ihre Unabhdngigkeit wahren.
Die Kooperation versteht sich als Markenfamilie.

Markenfamilie bedeutet, dass eine Wiedererkenn-
barkeit der Familienmitglieder fiir den Gast er-
moglicht werden soll, gleichzeitig die einzelnen
Mitglieder jedoch eine gewisse Freiheit haben,
ihre spezielle, authentische Identitdt zu behalten.
Elemente der Markenfamilie, wie z.B. eine gemein-
same Bildsprache, eine gemeinsame Tonalitdt in
Texten sowie verbindende grafische Elemente wer-
den unterstiitzend eingesetzt.

Eine inhaltlich spannungsreiche, begehrliche und
hochwertige Markenpersénlichkeit der Destination
bildet die Basis zur Umsetzung der Profilierungs-
ziele. Dabei sollen die Besonderheiten, die Identitdt
und die Regionalitdt in den Mittelpunkt der Markt-
bearbeitung gestellt werden. Die drei wesentlichen
Eckpunkte der Markenpersonlichkeit sind:

— Genussdestination mit Lebensfreude
— Entspannte Lebensart
— Ausgepragte Festkultur

Im Rahmen dieser Eckpunkte gilt es nun, Marken-
essenz, Markenwerte und Markenstil weiter auszu-
arbeiten.
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GEMEINSAM DEFINIERTE

PROFILIERUNGSZIELE:

Ausbau des Bekanntheitsgrades
in definierten nationalen und inter-

Umsetzung einer Premiumstrategie

als hochwertiges und nachhaltiges

nationalen Quellmarkten

Qualitatsreiseziel mit einer ausgeprag-

ten und individuellen Regionalitat

Aufbau eines spannungsreicheren,
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3.3 AUSBLICK

Eine aufeinander abgestimmte und in Teilen auch
gemeinsame Umsetzung der Angebotsthemen
bringt beiden Partnern erhebliche Vorteile bei der
Umsetzung der oben benannten Profilierungsziele
und bietet dabei umfassende Mehrwerte fiir Gaste
und Besucher. Insbesondere eine ,Best-of-Strate-
gie", bei der die besten Anbieter und Angebote in
der Marktbearbeitung sichtbar gemacht werden, ist
vielversprechend. Gleichzeitig bestehen auch umfas-
sende Mdoglichkeiten zur Realisierung von Synergien.
Der von beiden Partnern angestrebte Ausbau aller
Themen rund um Nachhaltigkeit und Regionalitat
[asst sich in einem gemeinsamen, aufeinander ab-
gestimmten Themenportfolio zukiinftig erfolgreich
umsetzen.

Die gemeinsam angesprochene kiinftige Zielgruppe
der Destination ist entsprechend der Marktsegmen-
tierung nach SINUS-Milieus auf das ,Postmaterielle
Milieu" ausgerichtet. Dieses Milieu weist eine hohe
Affinitat zu Wiesbaden und dem Rheingau auf;
gleichzeitig hat auch Hessen Tourismus dieses Milieu
ausgewahlt fiir die kiinftige Marktbearbeitung.

(Quelle: Ergebnisbericht ProjectM 2021 Destination
Wiesbaden Rheingau)

»Im_Strategie-Prozess der WICM ist sehr deutlich geworden, wie viele touristische

Themen Wiesbaden und den Rheingaugwiteinander verbinden — Wein, Kultur,

Genuss, Lebensfreude. Mit der Destinationsbildung heben wir zusdtzliches Potenzial

an Synergien und tragen fast ,nebenbei” dem tourismuspolitischen Ziel des Landes

Hessens Rechnung, urbanen und lindlichen Raum intensiver miteinander zu ver-

kniipfen. Schon jetzt wird sichtbar: gemeinsam ist deutlich mehr zu erreichen.«

Sabine Nebel,

Marketing & PR Rheingau-Taunus Kultur und Tourismus GmbH
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04——DER ANSATZ DER
TOURISMUSSTR

Im Mittelpunkt des Prozesses standen die Pers-
pektiven Markenkern bzw. Markenidentitdt und

DISRUPTIVE VERANDERUNGEN
DURCH DIE DIGITALISIERUNG

— Konsequenzen, Herausforderungen und
vor allem Chancen durch kiinstliche
Intelligenz und Open Data

Produkt. Aber auch die Zielgruppenentschei-
dung musste final getroffen werden, um daraus

die relevanten Ableitungen fiir die zentralen o ,
— Zusammenarbeit mit Hessen Tourismus
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Produkterlebnisse zu machen.

Wichtig ist dies insbesondere vor dem Hinter-
grund der gemeinsamen Destinationsvermark-
tung mit dem Rheingau. Zur Fortfiihrung der
Wiesbaden Tourismusstrategie 2021plus hat die
Wiesbaden Congress & Marketing GmbH einen
Prozess zur Erarbeitung eines touristischen
Entwicklungskonzepts durchgefiihrt. Die nach-
folgenden verinderten Rahmenbedingungen
haben dazu die Grundlage gegeben.

ZUKUNFTIGE GEMEINSAME
VERMARKTUNG MIT DEM
RHEINGAU

— Aus der geplanten Vermarktung ergeben
sich neue Anforderungen

Die Neu-Griindung der Destination Wies-
baden Rheingau hat umfassende Auswir-
kungen auf die zukiinftige Vermarktung.
Zwar bleiben beide Tourismusorganisationen
bestehen und behalten ihre ldentitdt und
Selbststandigkeit, jedoch wird es vermehrt
Schnittmengen geben, die es gemeinsam
auszuloten und zu bewerten gilt. Hierzu
zdhlen neben der Marktbearbeitung auch
Themen wie Nachhaltigkeit, Digitalisierung
und Marktforschung.

TEKTONISCHE VERSCHIEBUN-
GEN DES MARKTES DURCH DIE
PANDEMIE

— Wandlung des Verhaltens und der Bediirf-
nisse der Reisenden

— Einhergehen von Anpassungen und Ande-
rungen des touristischen Angebots

Die Coronakrise hat die Tourismusindustrie
wie kaum eine andere Branche getroffen
und schonungslos aufgezeigt, dass einiges
schon vor der Krise nicht mehr im Lot war.
Durch die Pandemie haben sich Verhalten
und Bediirfnisse der Reisenden maBgeblich
gewandelt. Es gilt, zukiinftig Vertrauen und
Image aufzubauen, dabei muss die kollektive
Erfahrung der Coronakrise einbezogen
werden.

Die Pandemie hat uns weiterhin gezeigt,
wie sehr die Herausforderungen dieser Welt
miteinander verwoben sind. Sie hat viele
Entwicklungen derart beschleunigt und unser
Verhalten so weit verandert, dass wir mit
gewissen Denkweisen und Paradigmen nicht
mehr zukunfts- und handlungsfahig sind
und das touristische Angebot entlang der
ganzen Kundenreise anpassen oder gar
andern missen. Die groBen Stichworte sind
dabei Digitalisierung und Nachhaltigkeit.

DIE ZUKUNFT HEISST
GEMEINSAM

— Der Einbezug von Anspruchsgruppen wird
zum Erfolgsfaktor fiir resiliente Zukiinfte

Wir leben in einer komplexen und dynami-
schen Welt. Alles hdngt mit allem zusammen
und bedarf darum auch einer ganzheitlichen
Denkweise. Auch im Tourismusmanagement
reicht es nicht mehr, den Fokus einzig auf
Gaste zu richten. Hier zahlt die Natur gleicher-
mafBen wie die verschiedenen Anspruchs-
gruppen, allen voran die einheimische Bevo-
Ikerung. Der Schutz der Lebensqualitat bzw.
der eigenen Heimat, des Lebensraums steht
immer ofter zur Debatte. Darum braucht

es langfristige Perspektiven. Solche sollten
gemeinsam mit den Anspruchsgruppen er-
arbeitet werden.

Der Einbezug von Anspruchsgruppen im Rah-
men von Beteiligungsprozessen wird ent-
sprechend zum Erfolgsfaktor fiir resiliente
Zukiinfte. Dabei geht es nicht nur um eine
gemeinsame Ausrichtung, sondern auch
darum, eine solide gemeinsame Basis zu er-
arbeiten durch Verstandnis und Vertrauen.
Damit werden die notwendigen Krafte und
Motivation frei, was zur Gestaltung von
erfolgversprechenden Lebensrdumen not-
wendig ist.

und der Deutschen Tourismus Zentrale

Der paradigmatische Wendepunkt unseres
Handelns hat bereits stattgefunden. Global
Player schaffen neue und eigene Losun-
gen fiir die Kommunikation mit dem Gast
entlang der gesamten Kundenreise. Um

in diesen Diensten mit den eigenen Daten
prasent zu sein, missen Daten von Desti-
nationen und Produkten fiir die kiinstliche
Intelligenz verstandlich und interpretier-
bar gemacht werden.

Um dabei die Chancen der Digitalisierung
erfolgreich zu nutzen und zukiinftig rele-
vante Sichtbarkeit im Internet zu erreichen,
braucht es Anbieter technischer Datenban-
ken mit echter Offenheit und Transparenz
auf Augenhdhe. Dazu braucht es Daten
mit den entsprechenden Rechten, um die
Inhalte als ,Open Data" zur Verfiigung zu
stellen. Zusatzlich muss der redaktionelle
Content auf den Wunschgast ausgerichtet
werden, um ihn mit relevanten Inhalten zu
erreichen.

Die Branche ist sich der Wichtigkeit kiinst-
licher Intelligenz und Open Data bewusst.
Die Deutsche Tourismus Zentrale beschéaftigt
sich mit dem Thema, ebenso die Bundeslan-
der. Damit sind die besten Voraussetzungen
gegeben, um gemeinsam mit Hessen Touris-
mus Synergien zu nutzen und entsprechende
digitale Sichtbarkeit zu erhalten.

DER FORTSCHREITENDE
KLIMAWANDEL

— Spiirbare Effekte auf den Deutschland-
Tourismus implizieren ein Um- und Neu-
denken

Der Klimawandel ist nicht mehr wegzudis-
kutieren und in seinem Umfang auch nicht
zu stoppen. Entsprechend geht es darum,
zu handeln und aktiv Ideen zu entwickeln
sowie an Konzepten zu arbeiten, die es er-
mdglichen, mit dem Klimawandel zukunfts-
weisend umzugehen. Es braucht ein Um-
und Neudenken und dadurch Losungen fiir
den Tourismus mit und durch den Klima-
wandel. Mittels Kreativitat, Mut und Frei-
raumen zum Gestalten.

Bei der Gestaltung der Auswirkungen des
Klimawandels geht es darum, neue Produkte
zu entwickeln und neue Themen und touris-
tische Praktiken zu besetzen. Aber es geht
auch darum, die eigene Identitdt durch die
Veranderung begreifbar zu machen und eine
neue Positionierung abzuleiten.
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LEBENSRAUME

Ganzheitliche Tourismus-
und Wirtschaftsraume

= Slow Travel
= Rezonane Tourismus

04 — Der Ansatz der neuen Tourismusstrategie
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Die auf den Seiten 16/17 beschriebe-
nen verdnderten Rahmenbedingungen
bediirfen der Betrachtung sowie

des Einbezugs von ganzheitlichen
Tourismus- und Wirtschaftsraumen
mit ihren Themen, Herausforderungen,
Trends und Zukunftsvisionen.

Daraus entstand ein Prozess, der mit
mehr Fokus und Entscheidungen fiir
das touristische Wiesbaden einher-
geht, als es die einfache Fortflihrung
der Strategie leisten kann.

Ein Prozess, welcher der von der Dyna-
mik gepragten Zeit entspricht und
welcher befdhigt, konkrete Handlungs-
schritte abzuleiten.

Lebensridume — Ganzheitliche Touris-
mus- und Wirtschaftsriume (CC-BY 2.0
Realizing Progress)
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05=——DAS RINGMODELL
ALS GRUNDPRINZIP

Das von den Netzwerkpartnern von Realizing Progress entwickelte Ringmo-
dell ist ein Werkzeug, das dazu dient, Marken idealtypisch, modellhaft und
zukunftsfihig zu entwickeln. Es stellt die Erlebnisqualitit vor Ort in den
Mittelpunkt und verdeutlicht dabei, in welcher Wechselbeziehung die eigene
Identitit und die internen Bediirfnisse zu den Wiinschen und Anforderungen
der Kunden stehen. Das Ringmodell wurde als methodische Grundlage fiir
den Markenstrategieprozess fiir die Wiesbaden Congress & Marketing GmbH
herangezogen.

AUFTRITT

STAKEHOLDER

Organisations-
strukiur

PRODUKT-
ERLEBNIS

B2 AnsPRACHE
| Themen |

LEITPRODUKTE
. Carporate
Organisations- SERVWICE = PRODUKT | Design
Werte kultur

QUALITATSKRITERIEN

Vertriebs- Touchpaint
3 | m
Preisgestabiung

Maturlxche §
| Varausseczengen - IW‘H-HIIF -

—  erewimikation |

GESTALTE | EIGEMNER
DENTITA INTERNEMN
BEDURFMNISSEN

GESTALTET NACH ANFORDERUN-
GEN UND WLUNSCHEN DER KUNDEN
UND PARTNER

Abbildung: Realizing-Progress-Ringmodell
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Starke Marken kénnen nur dann erfolgreich
sein, wenn sie aus dem inneren Ring heraus

Das Ringmodell besteht aus zwei Bereichen: einem inter-
nen Ring mit dem ,Kern" und den ,Stakeholdern” sowie

dem externen Ring, der in ,Auftritt" und ,Ansprache” Leitgeschichten sauber definiert sind. Nur
unterteilt ist. Zwischen diesen Ringen steht das Produkt- enn diese Basis stimmt, kdnnen die weite-
erlebnis. ren Ringe erfolgreich abgeleitet werden.

Der ,Kern" ist der innerste und wichtigste Bestandteil jeder
Marke. Er beinhaltet Markenwerte und Vision und gibt der
Marke eine ldentitdt und Unterscheidungsmerkmale.

entwickelt werden und Werte, Visionen und

Die ,Stakeholder” sind alle Akteure, die daran beteiligt sind,
den Markenkern zum Leben zu erwecken, indem sie ldeen
entwickeln, Produkte gestalten, kommunizieren und inter-
agieren.

Von groBer Bedeutung sind die Pfeile oben und unten. Sie
zeigen, dass vor allem der Kern nach eigenen Bediirfnissen
und Werten ausgerichtet sein muss, die Ansprache sich

Im externen Ring Gbernimmt der ,Auftritt" die Funktion,
Ableitungen der vorangehenden, strategischen Grundlagen
zu treffen und dadurch die Ansprache zu gestalten. So be-
inhaltet er die Zielgruppenfestlegung, Themenauswahl, das
Corporate Design und auch Guidelines, um die Strategie
fiir alle greifbar zu machen und damit die Umsetzung zu
garantieren.

Unter ,Ansprache” finden sich dann die Geschichten selbst,
d. h., was kommuniziert wird, die Funktion und das Format
der Geschichten, also warum und wie kommuniziert wird,
der Urheber, also die Frage, wer kommuniziert, sowie die
Touchpoints, die festlegen, wo kommuniziert wird.

hingegen an den Anforderungen und Bediirfnissen des
Kunden orientieren muss.

Zwischen dem inneren und dem duBeren Bereich des Ring-
modells steht das ,Produkterlebnis”, welches sich aus allen
Erlebniskomponenten des Gastes vor Ort zusammensetzt.
Das Produkterlebnis entspricht idealerweise sowohl den eige-
nen Bediirfnissen und Werten als auch den Anforderungen
und Bediirfnissen des Kunden und ist die erlebbare Um-
setzung des Markenanspruchs. Dem Produkterlebnis kommt
somit eine tiberdurchschnittliche Bedeutung zu, um die
eigene Marke zum Leben zu erwecken und aus Gésten Bot-
schafter zu machen.

»Ein groBer Mehrwert des Beteiligungsprozesses bestand darin, Vertreter:innen aller

wichtigen Einrichtungen mit touristischem Bezug an einen Tisch zu bekommen.

Dadurch konnte ein groBes Spektrum an Meinungen, Erfahrungen und Ideen in

den Prozess eingebracht werden, was letztlich der Tourismusstrategie 2026+ und

damit Wiesbaden zugute kommt. Die Workshops und den Beteiligungsprozess

insgesamt habe ich als sehr konstruktiv und zielorientiert erlebt.«

Fabian Lauer, Leiter Wirtschaftspolitik IHK

.
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06——DIE TOURISTISCHE
MARKE WIESBADEN
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Die innerste und wichtigste greifbare Einheit der Marke ist der Marken-

kern. Er spiegelt den einmaligen Charakter und die Positionierung der

Marke wider. Dadurch stellt er auch die zeitlich bestindigste Einheit dar.

Er unterliegt keinen permanenten Schwankungen durch externe Entwick-

lungen und kann sich durch seine Natur nur sehr langsam verdndern. In

ihm befinden sich die vier Unterpunkte , Werte“, ,natiirliche Vorausset-
zungen®, ,, Vision“ und , Leitgeschichte®.

6.1 WERTE

Zentrales Element des Markenkerns und Grundlage
fir alle Entscheidungen sind die Markenwerte.

In einem partizipativen Prozess mit Vertretern der
Anspruchsgruppen wurden fiir Wiesbaden Congress
& Marketing ein Basiswert, zwei Fokuswerte und ein
Erlebniswert erarbeitet.

Die vier Werte bilden das Selbstverstandnis des Han-
delns und Fiihlens fiir alle Menschen in der Region:
Gaste, Einheimische, Leistungstrager ...

Diese Werte sind einer der zentralen Bestandteile
des Markenkerns. Sie sind nicht direkt greifbar und
werden erst durch Rituale, Orte, Personen, Erlebnisse
lebendig. Viele davon wurden bereits als ,natiirliche
Voraussetzungen" der Marke gesammelt.

Die vier Elemente Leichtigkeit, Neugier, Genuss und
Ankommen bilden die Markenwerte. Ankommen,
sich wohlfiihlen und dieses Lebensgefiihl immer
wieder haben zu wollen, zielt darauf ab, den Wunsch
aufs Wiederkommen hervorzurufen. Denn hier ist
das Lebensgefiihl von Leichtigkeit und Gelassenheit
geprdgt, man darf eintauchen in die Kernthemen der
Stadt und neugierig sein, auf immer neue Erlebnisse,
man kann und soll mit allen Sinnen genieBen. Trans-
portiert werden diese Werte durch unsere Schliissel-
themen - durch sie werden sie erfahrbar.

Fokuswert: Leichtigkeit

Leichtigkeit soll bedeuten: Die Menschen in Wiesbaden sind
persdnlich, locker und direkt. Hier fiihlt man sich frei und leicht.
Die Stadt ist Giberschaubar und die Wege sind kurz. Leichtigkeit
bedeutet nicht: kompliziert, formell, altbacken, spieBig.

Fokuswert: Neugier

Man ist neugierig auf die Stadt, Uberraschendes wartet. Man wird
selbst aktiv, macht sich auf, immer wieder Neues zu entdecken,
wenn einem auch nicht alles zuféllt. Unter Neugier wird nicht ver-
standen: Bevormundung oder oberfldchliche und konventionelle
Angebote.

Basiswert: Ankommen, sich wohlflihlen

Der Basiswert steht fiir gelebte Willkommenskultur, Verbundenheit
und wohliges Lebensgefiihl, mit welchem ,ich méchte gerne bald
wiederkommen” assoziiert wird. Unter Ankommen, sich wohlfiih-
len ist nicht gemeint: langweilig, monoton, trage.

Erlebniswert: Genuss

Damit ist gemeint: GenieBen mit allen Sinnen, Asthetik, Kulinarik,
Regionalitdt. Genuss bedeutet hingegen nicht: ausschweifend,
maBlos, anziiglich oder verkrampft.

Fokuswert

LEICHTIGKEIT

»In Wiesbaden fiihle ich mich
leicht und frei.«

Basiswert

ANKOMMEN

»Dieses Lebensgefiihl hier tut so gut,
ich machte gerne bald wiederkommen.«
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6.2 NATURLICHE VORAUSSETZUNGEN

«Natiirliche Voraussetzungen" meint liber historische
und physisch-geografische Rahmenbedingungen
hinaus auch das unternehmerische Umfeld, in das
die Marke unausweichlich eingebunden ist. Dariiber
hinaus flieBen hier Punkte ein wie Personlichkeiten,
kulturelle Besonderheiten, besondere Erlebnisse etc.,
die pragend fiir die Marke sind.

Fiir die Sammlung der natiirlichen Voraussetzungen
wurden folgende Aspekte berlicksichtigt:
— Historisches

— Ess- und Trinkkultur

— Kultur

— Aktivitdten und Erlebnisse

— Personlichkeiten & Menschen

— Sagen und Legenden

— Naturraum

— Symbole und Farben

— Quartiere

— Organisationen & Hochschulen

In Workshops wurden die natiirlichen Voraussetzun-
gen fiir die touristische Marke Wiesbaden gesam-
melt, geclustert und nach Bedeutung geordnet.
chlieBlich wurden die natiirlichen Voraussetzungen
fixiert und priorisiert. Sie bilden die zentralen Anker-
punkte fiir die Produktentwicklung, aber auch die
Kommunikation nach auBen.

Tourismus Wiesbaden — Strategiebericht 2026+

Zusammenfassend |dsst sich sagen, dass in Wies-
baden auBergewdhnlich vielseitiges und vielschich-
tiges Erkunden und Eintauchen mdglich ist, wenn
einem auch nicht alles zufallt. Bis dahin kamen
diese vielen Kleinode in der Vermarktung des tou-
ristischen Wiesbadens zu kurz.

Natirliche Voraussetzungen geben der
Marke ihr Gesicht und lassen die ab-
strakten Werte zum Leben kommen.

Die natiirlichen Voraussetzungen bilden die Grund-
lage fiir die Leitgeschichte bzw. Markenstory und
flir jegliche strategische Kommunikation. Sie bilden
den Rahmen fiir die Erstellung von Inhalten jeg-
licher Art (Text, Bild, Video etc.).

Auch fiir eine Neujustierung der touristischen The-
menstruktur sind sie von Bedeutung und werden
wieder aufgegriffen. Diese Aspekte gilt es konsequent
in das Produkterlebnis sowie in die gesamte Kommu-
nikation zu integrieren.

Basierend auf den definierten zentralen natiirlichen
Voraussetzungen wurde im weiteren Verlauf eine
Leitgeschichte als Grundlage der Content-Strategie
entwickelt.

»In dem Prozess zur neuen Marketingstrategie fiir Wiesbaden wurde der

Kulturbereich als ein zukiinftiger Schwerpunkt herausgearbeitet. Dies ist

gut und richtig, hat Wiesbaden doch ein breites und interessantes Kultur-

angebot zu bieten. Sowohl fiir die Gdste unserer Stadt als auch fiir die

hiesigen Kultureinrichtungen ist diese Betonung ein echter Gewinn und

bietet eine Win-win-Situation fiir alle Beteiligten.«

Jorg-Uwe Funk, Leiter Kulturamt, Landeshauptstadt Wiesbaden
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Naturliche Voraussetzungen

Unsere Stadt ist vielfiltig,
lebendig und bunt. Sie differenziert
sich damit durch ein einzigartiges

Lebensgefiihl.

Es gilt aufzuzeigen, wie dieses

Lebensgefiihl erfahrbar ist und Lust

aufs Wiederkommen und
Weiterentdecken geschaffen

werden kann.

Kultw!
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Schon die Romer wussten, wie sie et
ihre Gesundheit tun konnen: Sie erholten sich
bei einem angenehmen Bad im Wiesbadener
Thermalwasser.

Den Aufstieg zur , Weltkurstadt® im 19. Jahr-
hundert verdankt die Stadt ihren 26 heifien
Quellen und deren heilender Wirkung. '
Auch heute ist das Thermalwasser noch iibe'
all zu spiiren und sorgt fiir Entspannung und
Regenerierung. Dazu kommen zahlreiche Parks,
Uferwege am Main und Rhein sowie die umge-

benden Wiilder und Tiler, die zum Durchat-
men, Bewegen und Ent. nigen einladen.

Die Rlatur in direk hbarschaft
urbanen Umfeld ist einer der cha

Das Durchstébern enger Gassen und kleiner
Lidchen. Das Probieren der vielseitigen Gau-
menfreuden - Frikadellen mit Kaviarcrunch,
das weltberiihmte Ananastortchen, eine groBe
Auswahl frischer Tortenkreationen im 1. Ori-
ginal Wiener Kaffeehaus Deutschlands oder
der angenehme Kaffeeduft aus mehreren seit
Generationen betriebenen Kaffeerdstereien.

Kreativitit zeigt sich iiberall mit Kleinkunst,

Handwerkskunst, Ateliers, Galerien und

nimmt einen mit Gelassenheit in Empfang.

Jedes Quartier fiir sich ist einzigartig und alle

zusammen schaffen die authentische Atmo-

sphire Wiesbadens — elegant und bodenstin-

dig zugleich.




den groBe 1keiten, die Wiesbaden't

ch die verborgene, fast vergessene Geschichte von interessanten
und engagicﬂ'en Wiesbadenern, die die Atmosphdre der Stadt, so wie
sie heute zu sehen und zu spiiren ist, als Ganzes ausmacht.

Nostalgische Gartenfeste im Kurpark, Kiinstler, Schriftsteller und
Poeten, die sich in Wiesbaden inspirieren lieBen und deren Spuren
die Zeit bis heute iiberdauern.

Fest steht, es gibt viel Bedeutendes zu berichten, was die Menschen der
Vergangenheit mit denen von heute verbindet. Hier konnen Geschichten
der Geschichte authentisch und neu erlebt werden.

Eine spannende Vielfalt von Kultur und Kunst
ist in Wiesbaden zu Hause. Das kulturelle Leben
bewegt sich zwischen Oper und Kammermusik
bis zu Rockkonzerten und Schauspiel, Ballett
und Comedy, klassischer Malerei und abstrakter
Kunst.

Die kurzen Wege der Stadt laden ein, neugierig
zu sein und auf Entdeckungsreise zu gehen,

um die vielfiltige Kulturszene kennenzulernen.
Bereits der Spaziergang entlang der prachtvollen
StraBen, historischen Quartiere und Villenge-
biete, die nicht selten kulturelle Einrichtungen
beherbergen, wird zu einem Erlebnis.
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6.3 VISION

Die Vision beschreibt das Selbstverstandnis der Marke, ihren Anspruch und ihren
Blick in die Zukunft. Sie bildet die Leitlinie fiir die strategische Entwicklung der
nachsten Jahre. Fiir die touristische Marke Wiesbaden wurde folgende Vision
formuliert:

.Wiesbaden ist ein entspanntes Lebensgefiihl durch kulturelle Vielfalt, leben-
digen Naturraum und regionalen Genuss. So entsteht Lust am Entdecken und
Wiederkommen. Damit gehdrt Wiesbaden 2027 zu den begehrten innereuropai-
schen Stddtereisezielen."

Die Vision formuliert sehr klar, was die Marke ihren Gasten und Besuchern bieten
will, und stellt den Anspruch an die Weiterentwicklung der Destination dar.

6.4 LEITGESCHICHTE

Die Leitgeschichte bzw. Markenstory ist eine Sammlung von Geschichtsele-
menten, die anhand von historischen und aktuellen Beispielen aus der Region
die Leitwerte transportieren und greifbar machen. Sie bildet den Rahmen fiir
die Erstellung von Inhalten jeglicher Art (Text, Bild, Video etc.). Die Leitge-
schichte dient vor allem internen Zwecken, kann aber auch an externe Partner
zur Orientierung weitergegeben werden. Sie ist jedoch nicht zur Publikation
bzw. Nutzung in Werbemitteln gedacht. Grundlage fiir die Erstellung dieser
Metageschichte sind die vorab definierten natiirlichen Voraussetzungen, die
gemeinsam in einem Workshop erarbeitet wurden.

Die Leitgeschichte fiir Wiesbaden Congress & Marketing ist aus der Sicht von
Nicole geschrieben. Nicole ist die zielgruppenspezifische Persona, welche den
wichtigsten strategischen Wunschgast représentiert.

»WIESBADEN IST EIN ENTSPANNTES

LEBENSGEFUHL DURCH KULTURELLE

VIELFALT, LEBENDIGEN NATURRAUM
UND REGIONALEN GENUSS.

SO ENTSTEHT LUST AM

ENTDECKEN UND WIEDERKOMMEN.

DAMIT GEHORT WIESBADEN
2027 ZU DEN BEGEHRTEN
INNEREUROPAISC
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0/=——DIE WIESBADENER
PRODUKT- UND NEUGIER
L E I T P R I N Z I P I E N DAS PERLENTAUCHER-PRINZIP
A\ In Wiesbaden kinnen Giste (tief) in anregende und
inspirierende Erlebnisse eintauchen. Diese , Selbstent-
deckungen” ermoglichen intensive, unvergessliche

Gemeinsam wurden in weiteren Workshops sogenannte Prinzipien Momente.

erarbeitet, welche die Produkte von Wiesbaden Congress & Mar-

keting erfiillen sollten, um markenkonform zu sein. Entsprechend

ist die Basis der Prinzipien auch im Markenkern in Werten und N 1= $ warn = WIS Tr

Vision zu finden.

7.1 PRODUKTPRINZIPIEN

Die Produktprinzipien helfen einerseits bei der Uber-
prifung und Weiterentwicklung bestehender Pro-
dukte fiir die Bereiche Tourismus und MICE und geben
andererseits die Entwicklungsrichtung von zukiinf-
tigen Angeboten und Erlebnissen vor. Produkterleb-
nisse, welche allen Prinzipien entsprechen, erfiillen
die Voraussetzungen, um ins ,Vermarktungs-Schau-
fenster" gestellt zu werden.

Diejenigen Produkterlebnisse, welche zudem einen
herausragenden Reisegrund darstellen, diirfen Leit-
produkte genannt werden und sollten mdglichst
prominent in der Vermarktung vorkommen.

Produkterlebnisse, welche ebenfalls alle Prinzipien
erfiillen, aber vielleicht fiir einen Reisegrund nicht
ausreichen, werden Kompetenzbeweise genannt und
als Ergdnzung zu den Leitprodukten mitvermarktet.

7.2 LEITPRINZIPIEN

Die Prinzipien gelten nicht ausschlieBlich fiir Pro-
dukte, sondern sind ganzheitlich fiir die gesamte
Marke zu verstehen. Entsprechend kdnnen sie Leit-
prinzipien genannt werden.

Leitprinzipien kénnen fiir Ausrichtung oder Entwick-
lung jeglicher Themen dienen, so kdnnen sie z.B. als
Grundlage fiir Infrastruktur-Investitionen, Techno-
logie-Entscheidungen, Design-Fragen, Stakeholder-
Management oder Organisationsstruktur und -kultur
Anwendung finden.

7.3 DIE FUNF PRODUKT- UND
LEITPRINZIPIEN

Die nachfolgenden fiinf Prinzipien spiegeln den
Markenkern wider und sind so formuliert, dass da-
durch die entsprechenden Ableitungen fiirs tig-
liche Tun getroffen werden kdnnen.

»Wichtig ist, die Bediirfnisse der Giste zu kennen und auf ihre
Interessen einzugehen, um so Angebote modifizieren zu konnen.
Neues kann nur erfolgreich sein, wenn alle relevanten Stellen
am Entwicklungsprozess beteiligt sind.«

Brigitte Gellner-Tarnow,
Vorsitzende Gasteflihrerverband Wiesbaden e.V.

DAS DURCHATMEN-PRINZIP

In Wiesbaden begegnen wir dem Gast gelassen, kommen
ihm mit Leichtigkeit entgegen und lassen ihn wihrend des
ganzen Aufenthaltes durchatmen.

DAS 5-SINNE-PRINZIP

In Wiesbaden begeistern wir mit regionaltypischen
Genusserlebnissen fiir alle Sinne.

DAS WIESBADEN-WIEDERKOMMEN-PRINZIP

In Wiesbaden heiBen wir unsere Gdste immer wieder aufs Neue
willkommen und schicken sie auf iiberraschende Entdeckungsreise,
die zum Wiederkommen einlddt.

DAS GESUND- & SELBSTBEWUSST-PRINZIP

Wiesbaden ist die gesunde, selbstbewusste Stadt, in
der soziale, 6kologische und 6konomische Nachhaltigkeit
bewusst und echt gelebt werden.

Seite 33
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Aufbauend auf der Wertpositio-
nierung und der Vision wurde
innerhalb der Sinus-Milieus die
wichtigste Zielgruppe ausge-
wdhlt, welche kiinftig fokussiert
angesprochen werden soll: die
Postmateriellen.

8.1 METHODE: SINUS-MILIEUS

Fiir die Zielgruppenauswahl wurde die Methodik
der Sinus-Milieus herangezogen. Diese Milieus
gruppieren Menschen, die sich in ihrer Lebensauf-
fassung und Lebensweise dhneln, und erméglichen
es, konkrete Ableitungen fiir Marketingstrategie
und Zielgruppenansprache zu treffen. Das Zielgrup-
penmodell existiert seit den 80er-Jahren und ist
das renommierteste Modell im deutschsprachigen
Raum. Die Daten werden jahrlich lberarbeitet.

2019 hat Hessen Tourismus mittels eines partizipa-

tiven Prozesses den strategischen Zielgruppen-

prozess initiiert. In diesem Prozess haben samtliche

Partner aus Stadten und Destinationen mitgewirkt,
so auch die Wiesbaden Congress & Marketing GmbH.

Es gibt eine Reihe von Griinden, welche fiir die Ver-
wendung dieses Modells sprechen. So zeigt die Er-
fahrung aus zahlreichen Befragungen und Studien
auf Basis von Sinus-Milieu-Zielgruppen, dass das
Sinus-Modell fiir die touristische Vermarktung von
Stadten und Destinationen hervorragend geeignet
ist. Insbesondere Marketingentscheidungen kénnen
sehr gut getroffen werden, da das milieubasierte
Modell in der Realitdt vor allem in digitalen Zeiten
sehr gut anwendbar ist.

Des Weiteren kdnnen die Sinus-Meta-Milieus inter-
national genutzt werden. Sie existieren fiir mittler-
weile 40 Lander. So kdnnen die Entscheidungen auch
auf das Auslandsmarketing tibertragen werden.

Die Marktforschung ist nicht nur inhaltlich lberzeu-
gend, sondern aufgrund der Verbreitung auch leist-
bar. Somit kdnnen die Daten auch zu einem spateren
Zeitpunkt aktualisiert werden, z.B. um relevante
Marketingentscheidungen auf Basis von aktueller
Marktforschung treffen zu kdnnen.

8.2 DIE AUSWAHL DER
ZIELGRUPPE

Aus dem Prozess ist die zukiinftige strategische
Zielgruppe des Postmateriellen Milieus hervorge-
gangen, welche perfekt zu zur touristischen Marke
Wiesbaden passt. Es ist ebenfalls das priorisierte
Milieu von Hessen Tourismus und auch der Rhein-
gau stellt diese Zielgruppe in den Mittelpunkt.
Dadurch ist die zentrale Grundlage gegeben fiir
wichtige Synergie-Effekte fiir die zukiinftige Ver-
marktung.

Das Postmaterielle Milieu ist ein sogenanntes Leit-
milieu und hat entsprechend Vorbild- und Orien-
tierungsfunktion fiir die Milieus, welche dieselbe
Grundorientierung aufweisen und dadurch im
gleichen Wertekorridor zuhause sind. Entsprechend
flihlen sich auch Menschen angesprochen, die in
den darunterliegenden Milieus zuhause sind.

Das Postmaterielle Milieu lbt insofern Ausstrahlungs-
effekte auf die anderen Milieus aus, was bedeutet,
dass man diese nicht auBer Acht Idsst, auch wenn
man sich nur auf diese Zielgruppe konzentriert.
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Oberschicht bis

Mittlere
obere Mittelschicht

Mittelschicht

Untere Mittelschicht

bis Unterschicht
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Wiesbaden erfiillt die Wiinsche, Bediirfnisse und Vorstellungen
von erholsamem und inspirierendem Urlaub nahezu perfekt fir
alle Gaste aus dem Postmateriellen Milieu. Zudem leben viele
Menschen, die sich selbst dieser Gruppe zurechnen wiirden, in
der Rhein-Main-Region. In der Folge wird die gesamte Produkt-
entwicklung und Markenkommunikation auf diese Zielgruppe
ausgerichtet und schlieBt damit indirekt zugleich einen GroBteil

der Bevdlkerung am Standort mit ein.

Milleu der

et Perfor- Expeditives

i mer (10%) Milieu (10%)

Milieu (11%)

Adaptiv-pro-
grammatische Mitte
{12%)
Neo-tkelogisches
Traditionelles Nostalgisch- Milleu (8%)
Milieu (10%) burgerliches
Milieu (11%)
Konsum-hedonistisches
Milieu (8%)

Prekéres Milieu {9%)

Modernisierung
Individualisierung

Tradition
Pflichterfiillung
QOrdnung



Inhalte, die unsere
Zielgruppe anziehen:

AUTHENTISCH
NICHT MANIPULIEREND

FUNDIERT

NIVEAUVOLL

ANSPRUCHSVOLL

KRITISCH HINTERFRAGEND

HORIZONTERWEITERND

VIELSCHICHTIG

GEISTREICH
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Werden die Angebote und Erlebnisse nach der
Logik der vorgédngig erwdhnten Produktprinzipien
geschdrft und entwickelt, passen sie perfekt zur
Zielgruppe der Postmateriellen.

Die gesamte Markenkommunikation von Wiesbaden
Congress & Marketing wird entsprechend zukiinftig
auf das Milieu der Postmateriellen ausgerichtet, so-
wohl im Inland wie auch in den priorisierten Quell-
markten.

Beim Auftritt werden die Bediirfnisse der Zielgrup-
pe beriicksichtigt, sei es bei der Themenwahl, dem
Corporate Design, der Vertriebsstruktur oder der
Preisgestaltung. Dasselbe gilt fiir die Ansprache:
samtlicher redaktioneller Content wie auch die Wahl
der Kandle werden auf die Zielgruppe ausgerichtet.

Tourismus Wiesbaden — Strategiebericht 2026+

8.3 ERWARTUNGEN DER ZIELGRUPPE
AN DIE KOMMUNIKATION

Das Postmaterielle Milieu wird auch engagiert-sou-
verdne Bildungselite genannt. Es ist das progressive
Leitmilieu der Gesellschaft. Weltoffenheit, Toleranz,
kosmopolitische Weltsicht gehéren zur Grundhal-
tung. Selbstbestimmung und -entfaltung sind zen-
tral. Nachhaltiges, gemeinwohlorientiertes Verhalten
sind selbstverstandlich. Milieutypisch sind Zielorien-
tierung, Lésungspragmatismus und Erfolgsstreben,
aber keine klassische Karriereorientierung. Das Milieu
strebt nach einem ganzheitlichen Lebensentwurf
und pflegt subtile Genlisse und Kultur.

Das Postmaterielle Milieu gehort der Info-Elite an,
digitales Info-Scanning gehért zur Tagesordnung. Sie
bevorzugen verschiedene vertrauenswiirdige Quellen,
bei denen sie schnell einen Uberblick zu wichtigen
Themen bekommen. Hintergriinde und Zusammen-
hdnge zu verstehen ist ihnen wichtig. Sie wollen sich
jederzeit und Uberall informieren kénnen und tun
dies auch mehrmals téglich.

»Wiesbadens Vielfalt hat zundchst zu einer Diskussion hinsichtlich der
touristischen Zielgruppe gefiihrt. SchlieBlich wurde der Fokus auf die

Postmateriellen gelegt. Mit der Auswahl dieses Milieus - hier waren

sich alle Beteiligten einig — wird ein breites Portfolio des touristischen

Angebotes in Wiesbaden abgedeckt, das sowohl die Stadt als auch die

lindliche Umgebung einschlieBt. Die Zielgruppenauswahl schlieBt zu-

dem die Themen Kultur und Genuss sowie Natur und Gesundheit ein.«

Fleur Spitzhirn, Branchenthemen Wirtschaftspolitik IHK
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DIE PERSONA:
NICOLE & STEFAN

Um Zielgruppen zu beschreiben, reicht es nicht, ausschlieB-
lich Merkmale wie Alter, Einkommen und Familienstand
festzulegen. Wichtiger sind stattdessen die gelebten Werte
und Einstellungen sowie Verhaltensweisen, sowohl in Bezug
auf Konsum und Mediennutzung als auch im Hinblick auf
das Reiseverhalten der Zielgruppen. Eine Persona kombiniert
all diese Informationen. Sie ist eine fiktive Person, die als
idealtypischer Vertreter einer Zielgruppe fungiert.

9.1 PERSONA-ZIELGRUPPE

Personas machen die abstrakten Zielgruppen fiir die
operative Arbeit greifbarer. Sie kdnnen z.B. bei Agentur-
Briefings, der Produktentwicklung, Design Sprints oder
der operativen Media-Planung und Content-Produktion
Anwendung finden.

Die idealtypischen Vertreter der strategischen Zielgruppe
heiBen Nicole und Stefan. Der entsprechende ausfiihrliche
Persona-Steckbrief sowie eine Sedcard werden von Hessen
Tourismus ausgearbeitet und nach Veréffentlichung der
Wiesbaden Congress & Marketing GmbH zur Verfiigung
stehen.

Kompakt zusammengefasst unterstiitzt die Sedcard bei
samtlichen zielgruppenorientierten Marketing- und
Vertriebs-Aktivitaten.

9.2 PREISGESTALTUNG

Die Zielgruppe setzt auf Qualitdt und ist bereit, dafiir . S
angemessen zu bezahlen. Speziell ausgabefreudig ist sie, Das Postmaterielle Milieu ist am
wenn sie Hintergriinde und Geschichten liberzeugen.
Pauschale Angebote mit Preisvorteilen oder Wettbewerbe
sprechen sie wenig an.

—
Puls der Zeit, somit sind samtliche
Themen rund um gesellschaftliche

Entwicklung, Natur, Umwelt und

Nachhaltigkeit von groBem Inter-
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9.3 BEDEUTUNG DER
NACHHALTIGKEIT

Die Natur spielt eine wichtige Rolle im Leben der
Postmateriellen - nicht nur als Ausgleich zum an-
spruchsvollen Alltag, sondern auch als Pramisse des
menschlichen Daseins. Ihr Sensibilisierungsniveau
fiir Natur- und Klimaschutz ist entsprechend hoch.

Beim Einkauf wird stets auf Regionalitdt und bio-
logische Herstellungsprozesse geachtet, daflir wird
auch gerne mehr Geld ausgegeben. ,Bio" ist fiir die
Zielgruppe nicht nur eine Produktqualitét, sondern
Ausdruck eines Lebensentwurfes. Das Konsumver-
halten der Postmateriellen ist grundsatzlich anspruchs-
voll und selektiv.

Trotz des Nachhaltigkeitsbewusstseins verhalten sich
Postmaterielle nicht immer konsequent und sehen
die Losung manchmal in einer Kompensationslogik.
Z.B. fahren sie mit dem Fahrrad zur Arbeit und
essen wenig Fleisch, dafiir gibt es dann zwei Flug-
reisen pro Jahr. Fiir die eng vernetzten Postmate-
riellen ist Mobilitdt wichtig. Und so spielt das Auto
nach wie vor eine Rolle. Jedoch ist die Zielgruppe
alternativen Antriebstechnologien und E-Mobilitat
gegeniiber besonders aufgeschlossen.

Die Nachhaltigkeit fungiert als Querschnittsthema
und muss in allen drei Dimensionen gedacht werden
- nur durch das gleichzeitige und gleichberechtigte
Umsetzen von umweltbezogenen, wirtschaftlichen
und sozialen Zielen kann nachhaltige Entwicklung
erreicht werden.

Tourismus Wiesbaden — Strategiebericht 2026+
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BEWUSST
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9.4 CUSTOMER JOURNEY

Wie finden wir heraus, welche Beriihrungspunkte unsere Zielgruppen mit uns
haben und was ihnen dort jeweils wichtig ist? Die Customer Journey ist ein sol-
ches Werkzeug, das uns hilft, die Touchpoints in den einzelnen Phasen der Reise
zu identifizieren und Handlungsempfehlungen fiir unsere Arbeit abzuleiten.

Hessen Tourismus hat die Touchpoints fiir Nicole und Stefan ausarbeiten lassen.
Nach Verdffentlichung werden die Ergebnisse auch Wiesbaden Congress & Mar-
keting zur Verfligung stehen.

9.5 CHANCEN MIT DEM POSTMATERIELLEN MILIEU

Menschen des Postmateriellen Milieus sind gern gesehene Gaste. Sie mégen
authentisches Regionaltypisches und sie schdtzen den Kontakt zur lokalen Bevdl-
kerung. Sie sind groBziigig und bezahlen gerne fiir Qualitdt. Durch die vielseitigen
Interessen und den Anspruch an ,lebenslanges Lernen" findet diese Zielgruppe
immer wieder Spannendes in der Vielfalt von stddtischem und Idndlichem Raum
sowie in der reichhaltigen Kultur und Natur.

Die Zielgruppe sucht gerne unentdeckte Wege und Zeiten, welche nicht Gberlau-
fen sind. Da es in dieser Zielgruppe Gberdurchschnittlich viele Menschen gibt, die
zeitsouverin sind (Selbststandige oder in Positionen mit viel Selbstbestimmung),
sind sie interessant fiir Urlaub auBerhalb der Hauptreisezeiten.

Die Postmateriellen sind immer auf der Suche nach Geheimtipps und Geschich-
ten, entsprechend missen diese erzdhlt und ins Schaufenster gestellt werden.
Diese Zielgruppe ist treu und kommt gerne wieder, wenn es ihr gefallen hat. Und
sie erzdhlen ihre Erlebnisse gerne weiter, was sie zu geschatzten Botschaftern
macht.

NACHHALTIGKEITS-

ERFORSCHEND

VIELSCHICHTIG
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»Wir schitzen an unserem Zuhause die grofBen
Fenster, die uns Leichtigkeit und Weitsicht er-

lauben, unsere Lieblingsstiicke, die Wohlbefinden

und Behaglichkeit hervorrufen, sowie die Bilder
Jjunger Kiinstler, die uns inspirieren. Wir sind so
oft wie moglich zu FuB3 oder mit dem Rad unter-
wegs, nutzen aber auch gerne das Auto oder den
OPNYV fiir weitere Strecken.«

HLOSSE

ICOLE
& STEFAN

Nicole, 42 Jahre, Psychotherapeutin,
und Stefan, 46 Jahre, freiberuflicher
Architekt — verheiratet, zwei Kinder

Seite 43
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»Das ist einfach perfekt: ein regionales

icht, viellei int ] it . ..
Gericht, vielleicht ganz neu interpretiert, mi »Wir mochten Stidte erkunden und haut-

einem Glas Wein aus der Region, in einem . C
gron, nah erleben. Eine gelungene Reise ist fiir

Ambiente mit besonderem Flair. So konnen i e TP e

wir uns fallen lassen und mit allen Sinnen

Programm, auf der wir iiberraschende

eniefen.« ——
9 und inspirierende Momente erleben.«

»THE BEST THINGS IN
LIFE AREN'T THINGS.«

BEWU

NEUGIERIG
ANSPRUCHSVOEL

»In der Natur entspannen und Kultur

erleben sind der Mittelpunkt unserer

IM HIER UND

Reisen. Hieraus ziehen wir Inspiration

und Kraft fiir unseren Alltag.«
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en Geschichte & Ges
&t Natur, Kultur & Kunst sowie Quar-

ere & Genuss sind herausragende, natiir-
liche Voraussetzungen und damit relevante
Elemente der Marke. Darum integrieren wir
diese Aspekte konsequent in Produkterleb-
nisse und Ansprache.

, Ankom-
ur Identitdt Wiesbadens
alle Menschen in de gion. Darum
integrieren wir die Markenwerte in all unsere
Aktivitdten.

Leitprinzipien

Die erarbeiteten Leitprin.

Gemeinsam Zukunft gestalte strategische Briicke vom NMarkenkern in die

Umsetzung. Wir beriicksichtigen die fiinf

Wir wollen gemeinsam Zukunft gestalten. Die par-

tizipative Erarbeitung de ategie ist Prinzipien bei allen Aspekten unseres tig-

lichen Tuns nach innen und auBen.

das Fundament dazu. Wir arbeiten eng mit unseren
Anspruchsgruppen zusammen und sehen uns als
Bindeglied von Kultur, Wirtschaft, Standort und
Tourismus.

Zielgruppe der Postmaterie

badens. Darum steht sie im Zentrum-unseres produkte ab. Ebenso geben uns die Produkt-

Handelns. Wir richten Produkterlebnisse, Auf- prinzipien Hinweise zur Entwicklung von

Ettett markenkonformen Erlebnissen.

Nachhaltigkeit

Wir sehen Nachhaltigkeit a erschnitts-
thema. Dabei stehen fiir uns die sozialen,
oOkologischen und okonomischen Aspekte
im Zentrum. Fiir uns ist der Weg das Ziel,
darum gehen wir gemeinsam mit unseren
Anspruchsgruppen Schritt fiir Schritt in

eine nachhaltigere Zukunft.

Digitalisierung

Wir nehmen die Herausforde d Chan-
cen durch die Digitalisierung wahr und entwi-
ckeln daraus zukunftsweisende Losungen nach
innen und auBen. Damit erreichen wir digitale

Sichtbarkeit und erreichen unsere Zielgruppe.

Vision

Unsere Vision ist es, Wiesbaden bis 2027 zu

den begehrten innereurap ddterei-
sezielen zu entwickeln. Weil Wiesbaden ent-
spanntes Lebensgefiihl ist durch kulturelle

Vielfalt, lebendigen Naturraum und regiona-

len Genuss. Dadurch entsteht Lust am Ent-
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Der partizipative Ansatz des Strategieprozesses
hat gezeigt, wie wichtig es ist, externe Partner
miteinzubeziehen. Ferner ist die Einbeziehung der
Mitarbeiter der Wiesbaden Congress & Marketing
GmbH unabdingbar, denn nur so kdnnen alle in
dieselbe Richtung denken und die gemeinsamen
Ziele verfolgen.

Auch fiir die Zukunft ist das Stichwort ,Gemein-
sam"” essenziell, denn durch einen intensiven
Netzwerk-Austausch der Partner vor Ort kénnen
Synergien genutzt, Kooperationen initiiert und
gemeinsame ldeen verwirklicht werden.

Ein Zusammenspiel der Partner erleich-
tert vieles und schafft Raum fiir Neues.
Es gilt nun, ins Umsetzen zu kommen und

Ableitungen aus der Strategie zu bilden.

Content muss zielgruppenspezifisch aufgearbeitet
und ganzheitlich gedacht und eingesetzt werden.
Neue Produkte miissen kreiert, bisherige tiberprift
und angepasst werden.

Unser Ziel ist es, die Gaste zukiinftig zum Lan-
gerbleiben und Wiederkehren zu animieren, und
zwar nicht nur bei ihrer Stadteentdeckungsreise,
sondern gerne auch in Verbindung mit ihrer
Geschaftsreise.

Entweder sie verlangern gleich im Anschluss daran
ihren Aufenthalt oder sie lassen sich inspirieren zur
baldigen Wiederkehr. Dadurch lassen sich sowohl
die Ubernachtungszahlen als auch die Aufenthalts-
dauer erhéhen, was wiederum die Ausgaben vor
Ort fiir Handel und Gewerbe steigern wird.
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