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Vorgehensweise —
Face-to-Face Befragung

=  Zeitraum: 23. Marz 2015 - 22. Mai 2015
= 18 Standorte in den folgenden Stadten:

Oestrich-Winkel

Mainz

Assmannshausen ; . waluf
| | Eltville

Fléirsheim
am Main

Hattenheim

Riidesheim Geisenheim
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Besuchshaufigkeiten im Rheingau

500 - = hoher Anteil an
444 .
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Aufenthaltsdauer im Rheingau

700 ca.35%
" ca. 35 % der Besucher
594 .e . .
600 Ubernachten nicht im
500 - 475 Rheingau

Anzahl der Personen

400 -
292
300 -
200 - 165
109 \\\*3
100 -
0 T T T T T - T - T S T

1Tag \2-3Tage 3-4Tage 5-7Tage 8-13 14-20 21-39 Uber 40
Tage Tage Tage Tage

wenige
Stunden

Anzahl der Tage
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Art der Anreise

1000
907

900

800

700

600

500

400

Anzahl der Personen

: 194
128 115
o H =

Motorra Auto eisebus Bahn/Bus  Schiff Fahrrad  sonstiges
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Veranstaltungen im Rheingau

Anzahl der Personen

500

450

400

350

440

TOP 3:

1. Schlemmerwochen ( ca. 15%)
2. Weihnachtsmarkt (ca. 12%)
3. Rhein in Flammen (ca. 12%)
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/ufriedenheitsindex

4

e . Weinangebot
unzufrieden Ausflugsziele
Gastronomie
) Wanderwege
3
2,46
- 2,08 L
: Einkaufsmoglichkeiten
. I Angebot flur Familie mit Kindern
zufrieden
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Assoziationen Rheingau

Wein bezogen: ca. 70%

Top 10 Begriffe Umgebung/Natur bezogen: ca. 30%
Wein 533
Rhein 152
Riesling 129
Weinberge 82
Erholung 45
Ridesheim 44
wunderschon 29
Urlaub 21
Natur 19
Germania 18
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Weineinkauf

600
535
500 -
= 400 -
U
g 325
& 300 -
k]
=
200 - = 34% 0 Flaschen
N I I
3
. I -
0 1-4 59 10-19 20-39 40-79 80-139 Uber 140

Anzahl der Flaschen
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Grund Anzahl
Zeitmangel 42
Preis 39
Transportprobleme 30
kein Weintrinker 25
Antialkoholiker 24
Transportmaogichkeit 23
kein Interesse 20
Anderes WB-Gebiet 16
Biertrinker 16
Geschmack 14
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Grunde fur keinen Weineinkauf



Anzahl der Personen
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rinkhaufigkeit

Vergleich zur Konsumstruktur der
gesamtdeutschen Bevadlkerung:

700 3(:5&'%

600 276 Mehrmals/Woche: ca. 35% vs 6%
500 Einmal/Woche: ca.25% vs 8%
200 aco Nie: ca. 3% vs 40%
300

200 Ca.3%

Mehrmals Elnmal pro  Zwei- bis Elnmal pro Selterner als
pro Woche Woche  dreimal pro Monat einmal pro
Monat Monat

" I . l .
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Untergruppe Trinkhaufigkeit

Sf "t

Selten — Trinker
(Seltener als einmal
pro Monat)

Gelegenheits — Trinker
(2-3 Mal pro Monat)

Haufig — Trinker
(Mehrmals pro Woche)
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Untergruppe Trinkhaufigkeit — Bewertungen

Unterhaltungsangebot: | |
= positiv

= negativ(Hiufig-&Gelegenheits-Trinker) ”

Weinangebot: ‘ \ 4

= positiv AN 32%
" negativ (Selten-Trinker) \d

Hauptgrund der Reise:

"  Erholung(32% Gelegenheits-Trinker)
= Weinreise (Haufig-Trinker)

26%




. fuliand  @0a % Hochschule
Rheingau % -O- Geisenheim
i University

Konsumverhalten

Ort des Weineinkaufs:
= Winzer (83% Haufig-Trinker)

" LEH (45% Selten-Trinker) 1 36%
0

45%

Besuch von Weingitern:

= 3 /Besuch (Hiufig-Trinker)
= 1 /Besuch selten-Trinker)

Herkunft: "t 57%

* Deutschland (Haufig-Trinker) )
= |nternational (Selten-Trinker)

Geschmacksrichtung:

= trocken (Gelegenheits-& Haufig-Trinker) 83%

= halbtrocken (selten-Trinker)

70%
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I Besuchshaufigkeit in Abhangigkeit von
- Trinkhaufigkeit

. Urlaub? Wein ?

" Hauptgrinde, keinen Wein zu kaufen:
= Preis (Haufig- und Gelegenheits-Trinker)
= Zeitmangel (bei allen Trinkern)
" Transportprobleme (Gelegenheits- und Selten-Trinker)

" Personliche Atmosphare (Haufig- und Gelegentlich-
Trinker) und kostenfreies Probieren (Selten-Trinker) in
einem Weingut besonders wichtig
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Untergruppe Geschlecht

Insgesamt wurden
anteilsmaRig mehr
Manner als Frauen
befragt!!!

Frauen Manner
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Untergruppe Geschlecht — Flaschenkauf

=  97% der Befragten wussten: Rheingau = Weinbauregion
= Durchschnittsmenge betragt ca. 9 Flaschen pro Person / Jahr

Kaufen im
Schnitt 3
Flaschen mehr
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Untergruppe Geschlecht — Weineinkauf im
Rheingau

* Winzer .
* Vinothek
* Weinfachhandel
* LEH
* Online
34% 730
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Untergruppe Geschlecht — Konsumverhalten

" insgesamt 34% der Befragten kaufen keinen Wein

= Top 3 Griinde, keinen Wein zu kaufen:

Manner Frauen
Preis Zeitmangel
Zeitmangel Transportprobleme

Transport

Keine Weintrinker
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Segmentierung

Auslandische Wein&Rheingau-

Touristen Liebhaber
21% 20%

¢

\Weinaffine

Rheingau-
Neubesucher Touristen
35% 24%

Mit Hilfe folgender Kriterien: Besucherhaufigkeit, Nationalitat, Anzahl der Flaschen
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Segmentierung — Besucherhaufigkeit

> als 6 Mal/Jahr

I 48%

4-6 Mal im Jahr

I 48%

I N 59%

T — 11%

e

< als 1 Mal/Jahr >0%
D o

zum ersten Mal >0%

0% 20% 40% 60%

80%

B Wein&Rheingau-
Liebhaber

B Weinaffine
Rheingau-Touristen

[1 Auslandische
Touristen

1 Neu-Besucher
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Segmentierung — Anzahl der Flaschen

Auslandische Touristen
Neu-Besucher

Weinaffine Rheingau-Touristen

Wein&Rheingau-Liebhaber 16,5

o
N

4 6 8 10 12 14 16 18

M Flaschen
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Wein & Rheingau Liebhaber

Sozio-demographisch
= jeder Zweite kommt aus Hessen
= 46% abgeschlossenes Studium

Verhaltensbezogen

= Haufig-Trinker, die trockenen/deutschen/WeiRwein
bevorzugen und bei Winzern kaufen

Reise

" Erholung + Weinreise

= 2/3 der Besucher sind Tagestouristen
Rheingau

= Sind am starksten bei Veranstaltungen im Rheingau vertreten
= 81% kaufen Wein beim Winzer im Rheingau
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Weinaffine Rheingau-Touristen

Sozio-demographisch

=  jeder Dritte kommt aus Hessen
= 39% abgeschlossenes Studium

Verhaltensbezogen

= Gelegenheits-Trinker > trockene Weine
> kaufen bei Winzern

Reise

=  Weinreise + Erholung

Rheingau

= |m Vergleich, intensivster Einkauf beim Winzer (84%)



Neubesucher

Y
Sozio-demographisch u%" ~— =
r1 S s ;;"

Verhaltensbezogen

= 20% kommen aus Rheinland-Pfalz 8 : {_;?'
=  36% Abitur / Hochschulreife S\KJ

=  Gelegenheits- bis Selten-Trinker
= bevorzugen trockene Weine

Reise

= {ibernachten bevorzugt im Hotel / reisen haufiger mit Schiff und Bus
= Nutzen vermehrt Radurlaube oder Bildungsreisen

Rheingau

= Besucht Schlemmerwoche haufiger als die Weinaffinen Touristen

ki

k = Im Vergleich starkster Weinfachhandels Nutzer
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Auslandische Touristen

Verhaltensbezogen
= 46% Gelegentlich-Trinker; 24% Selten-Trinker

= Bevorzugen internationale trockene Weine

Reise

= Ubernachten bevorzugt im Hotel; bleiben mehrere Tage

= |m Vergleich haufigste Anreise mit Schiff und Reisebus

Rheingau

= Stark vertreten auf dem Ridesheimer Weihnachtsmarkt (39%)

= Nutzt im Vergleich am haufigsten die Touristinfo (27%)
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Segmentierung — Bewertungen

= Neubesucher schatzen Kulturangebot schlechter ein als der
Rest

= Weinaffine Rheingau Touristen sind unzufriedener mit Angebot
fir Familien mit Kindern

= Neubesucher sind am unzufriedensten mit der Infrastruktur fir
Autofahrer

= Neubesucher und Auslander fuhlen sich weniger gut informiert
als die anderen beiden Gruppen
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BEFRAGUNG DER
WEINGUTER
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1. Online-Befragung




Struktur der befragten Weinguter

" Befragungszeitraum: 22. April bis 25. Mai 2015
= Teilnahme: 89/300 Weingiliter

BetriebsgroRe der befragten Winzer

23

e

® Klein (<5ha) = MittelgroB (5-15ha) = GroR (<15ha) Keine Angabe
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Online-Befragung Weinglter — Fragebogen

7. Wenn ja, in welchen Bereichen profitieren Sie in direkter oder indirekter

so S ci Weise davon?

oD - der onlineFrag, n Mehrfachnennung méglich

[ 1¢h verkaufe meine Weine ab Hof / in meiner Vinothek
[[] 1ch biete Ubernachtungsmaglichkeit an
[ 1¢h habe ein Restaurant/StrauBwirtschaft/Bar

0 Meine Weine werden in anderen Hotels/Restaurants/Probierstanden im Rheingau
angeboten

[ Meine wWeine werden in anderen Vinotheken angeboten
[] veranstaltungen der Region ( z.B. Weinfeste)

[] veranstaltungen im eigenen Betrieb

O Sonstiges

8. Wie hoch ist der prozentuale Anteil von Tourismus am Gesamtumsatz?

|:| Stiick [] keine Ubernachtungsméglichkeit

12. Wie viele Touristen {nicht Einheimischen) besuchen Ihr

Weingut/Vinothek/Restaurant jahrlich?

:l Touristen

Team Marktforschung, Hochschule Geisenheim University — 2015
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| 2. Allgemeine Daten Uber
I alle Befragten



Absatzwege

3,0%
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m Ab Hof
® Fachhandel
= LEH

Gastro
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Vinothek

® Haben Sie eine
Vinothek?

D
o
|

Ja Nein
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Gastronomie

I
o
W
(0 o]

30

® Welche Art von
Gastronomie?

o
schaft
Bar
Café I N
Keine

StrauRwirt-
Restaurant
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Art der Ubernachtungsmoglichkeiten

74

M Welche
Ubernachtungs
moglichkeiten?

o N —

Hotel Pension FeWo Keine

Art der Ubernachtung
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Ja, 70%
profitieren!

Ja Nein
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Wie hoch ist der Profit?

= Der durch Touristen erwirtschaftete Gesamtumsatz
betragt durchschnittlich 21%

=  Auch beim Verkauf ab Hof machen Touristen 20% am
Umsatz aus

= Der Anteil der Touristen ist in der Gastronomie etwas
hoher mit 27%
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In welchen Bereichen profitieren Sie vom
Tourismus? Mehrfachnennung moglich

M Klein (< 5 ha) m MittelgroB3 (5-10 ha) GroR (> 10 ha)

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

0,0%

I
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=
o
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(7))
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(1]
]
>

Vinothek
Sonstiges

Gastronomie
Drittanbieter
Gastronomie
Drittanbieter

c c
S 9
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~ )
S pu
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Erzeugung von Profit

Profit durch Malihahmen zur Erzeugung von
Aufmerksamkeit

Je nach GrolBe des Weinguts andere Mallhahmen
Generell viel Werbung im Weingut selbst

Mund-zu-Mund-Propaganda wichtigster Faktor fir
alle Weinguter
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Moglichkeiten zur Aufmerksamkeitserzeugung

M Klein (< 5 ha) m Mittelgrof3 (5-10 ha) Grof3 (> 10 ha)

100,0%
90,0%
80,0% /\
70,0%
60,0%
50,0% —
40,0% —— —
30,0% — X
20,0%
10,0%

0,0%

prozentualer Anteil

Bez.
Ort

Printwerbung
bung

Mund-

Propaganda
Werbung

=
Sonstiges =

Bez. Online-
Werbung
Werbung vor
Flaschenwer-
Newsletter
Social Media
Mund-zu-
Hotelwerbung
Werbung in
Tourist-Info

Unbez. Online-
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Betriebe mit wenig Verkauf an Touristen finden, dass
lhre Aktivitaten bezlglich Tourismus ansteigen.

Die anderen Gruppen sind neutraler.
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Angebote an Touristen

= Viele Weinguter (n=47) bieten Weinproben an

= Am seltensten werden ein Shuttleservice (2) und
Kinderspielplatze (9) angeboten

=  Weinbergs-und Kellerfiihrungen bieten nur circa zwei Drittel
der Befragten an

= MaRige Angebote: Ausschank im Weinwagen,
Planwagenfahrten, Koffertransport fir Wanderer,
Wohnmobilstellplatze



Herkunft der Touristen
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® Regional <50km
m Uberregional <250km
= Inland >250km

Europa & Rest der Welt



3. Spezifische Unterpunkte



Rheingaus

Welche Schwachen sehen kleine, mittlere, grolie
Betriebe? In welcher Hinsicht ist das Rheingau
unprofitabel?

EEEEEEEEEE

University
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‘<5ha|

Infrastruktur: Auto, Infrastruktur Bahn/
Fahre/ Busse, Traditionelles Image des Rheingaus,

Schlechter Informationsfluss fuir
Touristen, Fehlende Vielfalt der Rebsorten, Wenige
Shoppingmoglichkeiten,

Vermarktung der

Gebietswerbung,
Wenige Ubernachtungsmoglichkeiten,
Profil des Rheingaus
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5-15ha

schlechter Informationsfluss fur

Touristen, Saure beim Riesling, schlechte
Infrastruktur (Bahn, Fahre, Busse),
Gebietswerbung,

zu wenige Attraktionen, zu wenige Shopping-
méglichkeiten,wenig Vielfalt bei Rebsorten,
Traditionelles Image des Rheingaus,
Wiedererkennung,

zu wenige Ubernachtungsmaoglichkeiten



EEEEEEEEEE

Schlechte Infrastruktur (Bahn, Busse, Fahren),

Schlechte Infrastruktur (Fahrrad), Profil des Rheingaus,
Rheingau ist nicht familienfreundlich, traditionelles Image,

zu wenige Ubernachtungsmaéglichkeiten,
schlechter Informationsfluss fur
Touristen,? wenige Attraktionen, Vermarktung der
Gebietswerbung




3.2 Wie profitabel ist
Tourismus im Rheingau?
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Profitieren Sie vom Tourismus im Rheingau?

90,0%
80,0%
70,0%
£ 60,0%
<
5 50,0%
I
2 40,0%
Q
S 30,0%

eil

(o
20,0%
10,0%
0,0%
Klein (< 5 ha) MittelgroR (5-10 ha) Grof3 (> 10 ha)
Grof3e der Betriebe

M nicht profitabel = profitabel
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Warum profitieren Sie nicht am Tourismus?

60,0%

_ — Allgemein:
@ 50,0% keine
<ft 40,0% Ubernachtungs-
o . maoglichkeit,
3 30,0% keine
S 20,0% Gastronomie,
o hlechte
S 10,0% >C
. Anfahrt
0,0% — GroRe
Weinguter:
AY wenig Werbung
& — Kleine
\\Q} \ﬁ‘ . .
BN Weinguter:
é\*‘@ zu klein
A

M Klein (< 5 ha) m MittelgroR (5-10 ha)  GroB (> 10 ha)
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Durchschnittlicher Einkaufswert der
Touristen

80,0

= 732 = Je niedriger der
e Anteil der
' >
59,4 Tciu risten
60’0 hoherer
Einkaufswert
W 50,0 r
g = Hoher
; .
£ 200 frequentlerte
2 Weinguter >
c . .
i 30,0 niedrigerer
Einkaufswert
20,0
10,0
0,0 ‘ |

<10% 11-30 % > 30%
Umsatzanteil der Betriebe durch Touristen
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Anteile der Touristen am Gesamtumsatz

35,00%

29,80%

30,00%

25,00%

19,60%

20,00%

15,00%

13,20%

10,00%

5,00%

0,00%
Klein (<5ha) MittelgroR (5-10ha) GroR (>10ha)

B Anteile der Touristen am Umsatz des Weinguts
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3.3 Tourismusabgabe

In Bezug auf die Grolle des weinbaulichen Betriebs




Relation Bereitschaft zur
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Tourismusabgabe/Umsatz durch Touristen

350,0

300,0 290,0

250,0 -

200,0 -

Betrag €

150,0 -

100,0 -

50,0 -

0,0

<10% 11-30 % > 30%
Umsatzanteil der Betriebe durch Touristen

m fiktiver
Betrag

Bereitschaft fir
hohe Abgaben
Relation
Umsatz/jeweilige
Betriebsgrofle
Gewichteter
Durchschnitts-
wert liegt bei 144
Euro
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Quantifizierung der
Ubernachtungsabgabe/Bettsteuer

0,80

0,75
0,70 -
= Bettsteuer
£ 0,60 - durchschnittlich
§ 25ct.
o 0,50 - = Bei 650.000
; m fiktiver Ubernachtenden
8% Betrag  Touristen pro Jahr
P im Rheingau
&" 030 1 kbnnte man
g damit 162.500€
’ Bettsteuer
6,10 | 0,06 generieren
0,01
0,00 -
<10% 11-30 % > 30%

Umsatzanteile der Betriebe durch Touristen




3.4 Absatzwege der
Welnguter

In Bezug auf die Grolse der Betriebe
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Absatzwege

Ab Hof
Fachhandel
LEH
Gastronomie

Online-Shop

60%

12%

<5%

25%

5%

35%

<5%

15%

11%

13%

15%

7%



BEST-PRACTICE
-BEISPIELE

19 WEINGUTER
19 QUALITATIVE INTERVIEWS
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Einleitung

Weinproduzenten

Tourismus-
organisationen

Destination
far
Touristen

Rheingau % .c8
gau e

Hoc_hschule .
Geisenheim
University
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Fragestellung

Bedeutung
des
Tourismus

Erfolgs-

faktoren

Probleme
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Methodik

Auswert-
ung der

Auswahl der Auswahl Durch- Analyse
der

Interviews

Forschungs- der Wein- fihrung der
methode glter Gesprache

Ergeb-
nisse

19 WEINGUTER
19 QUALITATIVE INTERVIEWS IM Mal/JuNi 2015
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Betriebe

6 Weinguter (40.000 bis 80.000 Flaschen) — kleine Weingiiter
7 Weinguter (100.000 bis 150.000 Flaschen) — mittelgrof3e Weingiiter
6 Weinguter (250.000 bis 2,2 Mio. Flaschen) — grofie Weingiiter
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Standorte der Betriebe
Lorch (2), Riidesheim (2), Geisenheim (3), Oestrich-Winkel (5), Eltville (6),
Walluf (1)
5 5 j
260
s
Lorch ' , 42
I Kloster Eberbach .k
e Y Kiedrich Wal
N g g
o,
:derheimbach % ; -
X = Itvill v 51 =a
N % 'ﬁ e s
1 N v {\.%' eraue Kérj{'_gi_gkﬁ_r;gﬂe‘;; £
R g , i = ’ are® -
Trechtingsl;al._lsen HATTENREIMagiEs S y
? g _ CF Lenne
i JOHAN estru’Wlnkel = Ry ,— =
Morgenbachtal & ol . Y, //jl-leldeshelm ——
£ ggpaagr:::;ihssteilr?& ' T % Ihei am Rhein
AS‘?MJIWNSHAUSE'\.' 42 2 .. ggg;%eungrgV Am Roten
| Lap, n@sheim Geisenheim = =8 = *f,--'f_ X o K Weg-Berggewann
R . s - A S e
" 42 == AL “ Ingelheim
by, LD - e : A % am Rhein Wackernheim
D Fulder Aue - limen Aue L9
Bingen 9
= am Rhein : / = 41 + Nordauslaufer



Betriebsbeschreibung

Weingiiter mit Gastronomie:
4 von 6 kleinen Weinguter
4 von 7 mittelgroBen Weinguter

5 von 6 grofsen Weinguter

Rhei Kulhurland % Hochschule
émgau Geisenheim
i University

2 Weingiter mit Hotel/Ubernachtungsméglichkeit
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Behandelte Themen im Fragenkatalog

Bedeutung und

Chancen Zielgruppe

Saisonalitat Erfolgsfaktoren

Probleme und

K ration
ooperatio Herausforderungen




Ergebnisse
Bedeutung und

Chancen

Saisonalitat

Kooperation

Rheingau }— .c8

Zielgruppe

Erfolgsfaktoren

Probleme und
Herausforderungen

Hochschule
Geisenheim
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Ergebnisse: Bedeutung des Weintourismus

Sekunddirtourismus ist bedeutender als Primartourismus

,also wir bieten jetzt nicht so viel personlich, unser Weingut, aber der Rheingau
hat ja schon viele Aktivitédten und attraktive Veranstaltungen und davon
profitieren wir auch, also” (W17)

Uberregional sind nur wenige Weingiiter als Ausflugsziel bekannt



R Hochschule
Rheingau '%“ -Q Geisenheim
—— Yo

University

Ergebnisse: Bedeutung des Weintourismus

Kurzfristiger und Besucher als
langfristiger Effekt Multiplikatoren

Naherholungsziel Touristische Ziele

Schlemmerwochen
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Ergebnisse: Chancen des Weintourismus

Aufbau von Verbreitung der
Kundenbindung Marke

Beitrag zum

Neue Kunden Umsats

Aufbau von Neukunden- Verbreitung der  Beitrag zum
Kundenbindung gewinnung Marke Umsatz
Kleine Betriebe (6) 5 2 1 3
MittelgroRRe 4 5 6

Betriebe (7)
GroRe Betriebe (6) 4 1 2 4
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Ergebnisse: Chancen des Weintourismus

Aufbau von Verbreitung der
Kundenbindung Marke

Beitrag zum

Neue Kunden Umsats

Aufbau von Neukunden- Verbreitung der / Beitrag zum
Kundenbindung gewinnung Marke Umsatz
Kleine Betriebe (6) 5 2 1
MittelgroRRe 4 5

Betriebe (7)
GroRe Betriebe (6) 4 1 2
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Kooperation
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Ergebnisse: Zielgruppe
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Ergebnisse

Saisonalitat




Hochschule
Rhemgau}— -@ Geisenheim

Ergebnisse: Saisonalitat
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Ergebnisse: regionale Erfolgsfaktoren

“Der Erfolg des Weintourismus im Rheingau spricht fiir sich, wenn wir sehen,
dass es immer noch zu wenig Bettenangebot wéihrend der Saison gibt”(W4)

regionale
Vielfaltigkeit Infrastruktur
der Landschaft und zentrale
Lage

zunehmend
bessere
Weinqualitat

vielseitiges
Freizeit-
programm

uberregionale
s Marketing
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Ergebnisse: regionale Erfolgsfaktoren

Vielfaltigkeit der

Landschaft

regionale
Infrastruktur und
zentrale Lage

zunehmend
bessere
Weinqualitat

University

vielseitiges

Freizeitprogramm

Uberregionales
Marketing

Landschaft Zentralitdit Weinqualitat Freizeit- Uberregionales
programm Marketing
Kleine Betriebe (6) 1 3 3 3
MittelgroRe @
2
Betriebe (7) 2 @ 3
GroRe Betriebe 4 c @ A @

(6)
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Ergebnisse: betriebliche Erfolgsfaktoren

“guten Service, das
Mehrwert ganze freundlich und
gegenlber anderem kompetent, dass die
Ausflugsziel Kunden sich bei uns
wohlfiihlen.”(W19)

Gesamtpaket
Weingut

zentrale Lage zu
Sehenswiurdigkeiten Synergieeffekte
der Region

ansprechendes
Ambiente

Service Ambiente Mehrwert Synergien
Kleine Betriebe (6) 6 5 3 3
MittelgroRe Betriebe (7) 5 6 7 4

Grol3e Betriebe (6) 3 6 6 1
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Ergebnisse: betriebliche Erfolgsfaktoren

“guten Service, das
Mehrwert ganze freundlich und
gegenlber anderem kompetent, dass die
Ausflugsziel Kunden sich bei uns
wohlfiihlen.”(W19)

Gesamtpaket
Weingut

zentrale Lage zu
Sehenswiurdigkeiten Synergieeffekte
der Region

ansprechendes
Ambiente

m m Mehrwert Synergien

Kleine Betriebe (6) 6 5 3 3

MittelgroRe Betriebe (7) 5 6 @ 4

Grol3e Betriebe (6) 3 6 6 1
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Ergebnisse: kooperative Zusammenarbeit

Kooperation

Horizontal

Rheingauer Andere lokale
Weinbauverband Weinguter Unternehmen

“Wir brauchen nattiirlich auch regional eine gewisse Présenz und Distribution.”
(W14)
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Ergebnisse: Probleme

Potenzial durch Neukunden steht im Vordergrund

Weiter-

Massentouristen entwicklungsdruck

schwankende gezielte bzw.
Auslastung durch uberregionale
Saisonalitat Werbung fehlt




Rheingau
Fazit: Was braucht man, um im Rheingau erfolgre
von Touristen zu profitieren?

Weinqualitat
Einstellung Ambiente
Gesamtpaket
Offenheit Gastronomie

Service

Ic
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Fazit: Empfehlungen
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Modellrechnung — Bedeutung von Touristen fiir die Weinwirtschaft im Rheingau

Touristen im Rheingau:

Insgesamt:

Weinkauf im Rheingau:

Durchschnittlicher Weinkauf:

Weinkauf:

Insgesamt:

Produktion:
Dies entspricht:

Anteil Tourismus:

660.000 Tagestouristen
340.000 Ubernachtungstouristen

1.000.000 Touristen / Jahr
52% der Tagestouristen und
72% der Ubernachtungstouristen

7,8 Flasche / Tagestourist
9,4 Flaschen / Ubernachtungstourist

2.900.000 Flaschen von Tagestouristen
2.300.000 Flaschen von Ubernachtungstouristen

5.200.000 Flaschen / Jahr

3000 ha x 74 hl/ha = 222.000 hl
29.600.000 0,75 | Flaschen

29.600.000 / 5.200.000 = 18%



Modellrechnung

3000 ha Rheingau

Produktion insgesamt:
3000 ha x 75 ha/hl =222.000 hl

. 4

Kaufkraft von Touristen im Rheingau

30.000.000 Mio. Flaschen
5.200.000 gekauft von Touristen

18%

660.000 Tages-

Touristen 2.900.000 Flaschen TT

52% Weinkauf 2.300.000 Flaschen UT
@ 7,8 Flaschen

. Kulturland 5 Hochschule
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University

340.000 Ubernachtungs-
Touristen

72% Weinkauf
@ 9,4 Flaschen
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Allgemein

= Ziel: Rheingau als Region noch attraktiver machen

= Bereitschaft Tourismusabgabe zu zahlen ist generell
vorhanden

* Weinwirtschaft profitiert relativ viel von Touristen
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= Touristen sind zufrieden mit dem Weinangebot im
Rheingau

= sehr heterogene Zusammensetzung der Touristen
= weinaffine Zielgruppe
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* Nachfrage nach Aktivitaten abseits von Weinbergs-
und Kellerfihrungen besteht

" Tourismusabgabe: Bereitschaft steigt mit GrolSe des
Betriebes
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" [nfrastruktur
= Familienfreundlichkeit
" Transportprobleme beim Weinkauf
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die Moglichkeit eines Online-Shops wird bisher wenig
von den Betrieben genutzt, siehe Transportprobleme

Neue Medien werden noch begrenzt verwendet
Kommunikation/Werbung



Empfehlungen

. Kulturland 009
Rheingau % Geisenheim

" |nanspruchnahme moderner Kommunikationswege >

Social Media
= Vinothek, soweit es c
" Gebietswerbung star

ie Grolle des Weingutes zulasst

Ken

= Ausbau von Ubernachtungsmoglichkeiten > engere

Bindung zum Kunden
= Alternative Transport

moglichkeiten fir Touristen

> Schaffung von Zusatzangeboten



Mitwirkende

Dozent und Projektleiter

Gruppe F-t-F Befragung:

Gruppe Online Fragebogen:

Gruppe Auswertung F-t-F:

Gruppe Auswertung Online:

Gruppe Redaktion / Bericht:

Gruppe Redaktion / Artikel:
Gruppe Eventplanung:
Gruppe Prasentation:
Gruppe Media & Design:

Gruppe qualit. Interviews:

Rheingauer Weinbauverband
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