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1. Vorbemerkungen 

Die Stadt Ingelheim am Rhein erlangt vor allem mit der in der zweiten Hälfte des 8. J ahr-

hunderts von Karl dem Großen gegründeten Ingelheimer Kaiserpfalz e in e  ho he  ku ltur- 

un d kun s th is to ris che  Be de utun g. Dank der über 100-jährigen archäologischen For-

schung ist die Ingelheimer Kaiserpfalz heute eine der am besten erforschten Pfalzen des frü-

hen Mittelalters. Im J ahr 2011 wurde die Stadt Ingelheim aufgrund der erfolgreichen 

Inwertsetzung der Denkmalzone Kaiserpfalz auch mit dem ersten Platz im europaweiten 

Wettbewerb „Die unverwechselbare Stadt: Identität, Heimat, Marke“ ausgezeichnet. 

Der kultur- und kunsthistorisch geprägte „De n km alto urism us“ der Ingelheimer Kaiser-

pfalz ist zugleich auch eine Herausforderung an die Vereinbarkeit der hohen Ansprüche der 

(Kultur-)Touristen mit den Anforderungen und Erwartungen der Einheimischen der dicht 

besiedelten Denkmalzone im Saalgebiet. So gilt es, die zukünftige to uris tis che  En tw ick-

lun g In ge lh e im s  un te r Be rücks ich tigun g de r Be dürfn is se  de r un te rsch ie dlichen  

An spruchsgruppe n  (v. a. Gäste und Bewohner sowie Tourismusakteure, aber auch Win-

zer, Kulturanbieter und Vertreter aus Politik und Verwaltung) zu erarbeiten. 

Vor diesem Hintergrund wurde PROJ ECT M mit der erstmaligen Erstellung eines Touris-

muskonzeptes für die Stadt Ingelheim am Rhein beauftragt. Ziel war es, Pe rs pektive n  e i-

n e s  ge bie ts ve rträgliche n  To uris m us  für die  Kais e rpfalz, abe r auch  gan z In ge l-

h e im  aufzuze ige n  und dabei insbesondere auch An sätze  zur Ve rn e tzun g de r un te r-

sch ie dlich en  to uris tis ch e n  An ge bo te  in  de n  Th e m e n s ch w erpun kte n  Kultur-, 

W e in -, Natur- un d Aktivto urism us  he rauszuarbe ite n . 

Begleitet durch intensive Gespräche und Workshops ist ein umfassendes Strategiekonzept 

und begleitendes Handlungsprogramm erarbeitet worden, auf deren Grundlage das touristi-

sche Angebot sowie die touristische Vermarktung und der Vertrieb zielgerichtet weiterentwi-

ckelt und ausgebaut werden soll. Das  To urism usko n ze pt so ll zukün ftig als  Orie n tie -

run g un d H an dlun gs rah m e n  für die  w e ite re  to uris tis ch e  En tw icklun g In ge l-

h e im s  die n e n . 
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2. Bestands- und Potenzialanalyse 

Die Basis des Tourismuskonzeptes für die Stadt Ingelheim am Rhein1 stellt eine um fas s e n -

de  An alys e  de r Aus gan gs s ituatio n  dar, die  dazu  be iträgt, d ie  Stadt im  (ku ltur-)  

to uris tis che n  Markt zu  „ve ro rte n “, um daraus Perspektiven für die zukünftige Entwick-

lung ableiten zu können. Ein besonderes Augenmerk gilt der qualitativen Stärken-

Schwächen-Bewertung, auf deren Basis Entwicklungspotenziale für Ingelheim abgeleitet 

werden können. Im Anschluss folgt ein Abgle ich  de r ge w o n n e n  Erke n n tn is se  m it re -

le van te n  Tre n ds  in  de n  für In ge lh e im  re le van te n  to uris tis ch e n  Se gm e n te n  un d 

übe rge o rdn e te n  Rah m e n be din ge n  (z. B. gesellschaftliche Entwicklungen) sowie ein 

Blick auf In ge lh e im s  Nach frage s trukture n . Eine zusammenfassende SWOT-An alys e  

ze igt die  ze n trale n  Stärke n  un d Sch w äch e n , Po te n ziale  u n d H e m m n is s e  s o w ie  

m ö gliche  En tw icklun gs pe rs pe ktive n  Ingelheims auf. 

2.1 Analyse der Ausgangssituation – Stärken und Schwächen 

Im Mittelpunkt der Analyse der Ausgangssituation steht zun ächs t die  In ge lh e im e r Kai-

s e rpfalz als  to uris tis che  „H auptattraktio n “ der Stadt. Im Anschluss wird die Analyse 

jedoch auf alle tourismusrelevanten Gegebenheiten der Stadt Ingelheim ausgeweitet, um alle 

tourismusrelevanten Potenziale zu ermitteln und insbesondere Vernetzungsmöglichkeiten 

aufzeigen zu können. 

2.1.1 Analyse der Ausgangssituation des Mikrostandortes Kaiserpfalz 

Um der Bedeutung der Kaiserpfalz Ingelheim gerecht zu werden, bedarf es e in e r ku ltur-

to uris tis ch  fun die rte n  th e m atische n  Durchdrin gun g de s  Stan do rte s . Nur so kön-

nen die Identitäten des Standortes, der Gebäude, ihrer Geschichte und der damit verbunde-

nen Personen erfasst und sachgerecht bewertet werden sowie in die Konzeptentwicklung im 

Bereich des Kulturtourismus einfließen. Der Überblick und die sensible Bewertung unter 

touristischen Gesichtspunkten dienen dazu, Stärken und Schwächen zu identifizieren sowie 

Vorgaben und Anforderungen an Angebotsgestaltung, Markenentwicklung und Kommunika-

tion abzuleiten: 

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

 
1  Zukünftig in der Kurzform „Ingelheim“ bezeichnet 
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An alys e  de r ku lturh is to ris ch e n / -to uris tis ch e n  Subs tan z de r Kais e rpfalz 

• Die In ge lh e im e r Kais e rpfalz , die am Ende des 8. J ahrhunderts als Palastanalage er-

baut wurde, erlangte als temporärerer Regierungs- und Aufenthaltsort zunächst für Karl 

den Großen und insgesamt 17 weitere mittelalterliche Königs und Kaiser kulturh is to ri-

s che  Be de utun g . Die Kaiserpfalz hatte aufgrund ihrer Arch ite ktur un d Bauko n ze p-

tio n  am Hof Karl des Großen und auch wegen ihrer re präse n tative n  Fun ktio n  e in e  

be s o n de re  Ste llun g in n e  und wurde von den Herrschern be vo rzugt als  Aufe n t-

h alts - un d Ve rs am m lun gs o rt, z. B. für königliche Hochzeiten, Festtagskrönungen, 

Reichsversammlungen und Synoden, genutzt.  

• H is to risch  be de uts am e  Pe rs ö n lich ke ite n  un d Ere ign is se , die mit der Kaiserpfalz 

in Verbindung stehen, wie z. B. die Aufenthalte von Karl dem Großen, der Tassilo-Prozess 

oder das Aufeinandertreffen von Friedrich I. Barbarossa und Hildegard von Bingen e ig-

n e n  s ich  dabe i be so n ders  für e in e  to uris tis che  In sze n ie run g in Form von Ange-

boten und Veranstaltungen und auch für Kommunikationsmaßnahmen. Im diesjährigen 

Karlsjahr wird das Thema „Karl der Große“ bereits durch Sonderausstellungen sowie 

Workshop- und Seminarangebote im Kaiserpfalz-Museum temporär bespielt. Insgesamt 

werden die vo rhan de n en  Po te n ziale  (z. B. auch das wissenschaftlich-strittige, aber für 

eine Inszenierung besonders geeignete Thema der „Päpstin“) bish e r kaum  ge n utzt, 

um  Be suchs - un d Ko m m un ikatio n san läs se  zu  s chaffe n . 

• Archäologische Befunde zeigen, dass das Kaiserpfalzgebiet bis zur Mitte des 14. J ahrhun-

dert, also mehr als ein halbes J ahrtausend, in Nutzung stand und dabei m e hrfach  bau-

lich  ve rän de rt wurde. Im Spätmittelalter und in der Neuzeit führten Abbruchtätigkei-

ten, Raubbau wertvoller Steindenkmäler, Verfall und Überbauung zu einem Ve rlus t de r 

ch arakte ris tis ch e n  Pfalzarch ite ktur . Erst um fan gre ich e  arch äo lo gische  Fo r-

schun ge n  un d Ausgrabun ge n  haben es ermöglicht, dass die eindrucksvolle Historie 

der Ingelheimer Kaiserpfalz auch heute von Besuchern nachvollzogen werden kann.2 

Dank der über 100-jährigen archäologischen Forschung ist die Ingelheimer Kaiserpfalz 

heute e in e  de r am  be s te n  e rfo rsch te n  Pfalze n  de s  früh e n  Mitte lalte rs  und 

nimmt damit eine be s o n de re  Ste llun g in  de r de utsche n  un d e uro päische n  

De n km allan dsch aft ein.3 

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

 
2   Vgl. Grewe: Palast –  Ruine –  Denkmal. Konzeptionelle Grundsätze für das Erforschen, Bewahren und Erschlie-

ßen der Kaiserpfalz Ingelheim. In: Band zur Tagung „Schutzbauten und Rekonstruktionen in der Archäologie. 
Von den Ausgrabungen zu Präsentation“, 2011 

3  Vgl. Ferch: Die Kaiserpfalz Ingelheim in der Tourismusstrategie der Stadt Ingelheim am Rhein. Denkmaltouris-
mus in der Kaiserpfalz Ingelheim –  Gedanken zu einer Strategie für Tourismus, Marketing und Lebensqualität, 
2013 
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• Im Rahmen des „Konzeptes zur Untersuchung, Erhaltung und touristischen Erschließung 

der Kaiserpfalz“, das 1998 von der Stadt Ingelheim in Zusammenarbeit mit der General-

direktion Kulturelles Erbe Rheinland-Pfalz erstellt wurde, wurde eine räum lich  un d 

ze itlich  s tark ve re in fach te  Struktur de s  de n km alto uris tis ch e n  Kais e rpfalzge -

bie te s  de fin ie rt, in der jede der drei Hauptbauperioden durch einen charakteristischen 

Bau dargestellt wird: „So präsentiert die Aula re gia die  Pfalz de r Karo lin ge r , die 

Saalkirch e  die  Pfalz de r Otto n e n  und das H e ide she im e r To r m it s e in e r Be fe s -

tigun gs arch ite ktur die  Pfalz de r Staufe r .“4 Diese drei Denkmäler stellen zugleich 

die  ku lturto uris tis che n  Schw e rpun kte  de s  h e utige n  Kais e rpfalzge bie te s  dar; 

seit 2007 erhalten die Besucher an diesen drei Präsentationsbereichen umfassende In-

formationen über die Größe, die Gliederung und die historische Entwicklung des Pfalzbe-

zirks sowie charakteristische Merkmale der jeweiligen Epoche und können somit das 

De n km al Kais e rpfalz in m itte n  e in e s  e n g be baute n  Wo h n ge bie te s , das Saalge-

biet in Nieder-Ingelheim, nachempfinden. 

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

 
4  Vgl. Grewe: Palast –  Ruine –  Denkmal. Konzeptionelle Grundsätze für das Erforschen, Bewahren und Erschlie-

ßen der Kaiserpfalz Ingelheim. In: Band zur Tagung „Schutzbauten und Rekonstruktionen in der Archäologie. 
Von den Ausgrabungen zu Präsentation“, 2011 

Abb. 1: Das Kaiserpfalzgebiet heute mit 3D-Rekonstruktion der einstigen Pfalzgebäude (links), Schwerpunkte des Konzep-

tes zur Erschließung und Neugestaltung der Kaiserpfalz (rechts) 

Quelle: Forschungsstelle Kaiserpfalz Ingelheim (o. J .) 
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• Bei der (touristischen) Erschließung der Denkmalzone Kaiserpfalz wurde bewusst auf 

Nachbauten und Rekonstruktionen verzichtet. Stattdessen wurde versucht, durch Kon-

servierung und Freilegung der Denkmalsubstanz sowie durch die Entwicklung begleiten-

der Informationsangebote das De n km al Kais e rpfalz m ö glich s t auth e n tis ch  zu  

präs e n tie re n : Archäologische Fundbereiche werden durch Eintiefungen in den Boden 

sichtbar gemacht, Markierung im Pflaster lassen den Grundriss der früheren Kaiserpfalz 

erkennen und Informationstafeln mit Text- und Bilddateien sowie Computerterminals 

vermitteln wissenswerte Daten und Fakten zum Denkmal und dessen Historie an den 

zentralen Präsentationsbereichen.5 Diese Fo rm  de r bau liche n  De n km alpräse n tati-

o n  stellt ebenfalls ein Alle in s te llun gs m e rkm al de r Kais e rpfalz  im Vergleich mit 

anderen Denkmälern dar.6 

• Bei der Ingelheimer Kaiserpfalz handelt es sich um ein „le be n dige s “ De n km al, das 

sich inmitten eines eng bebauten Wohngebietes befindet. Zum einen ergibt sich daraus 

für den Be suche r e in  ge w is se r Ch arm e , da dieser zugleich das alltägliche Treiben im 

Denkmal entdecken kann. Und auch der Bewohner profitiert von einer be s o n de re n , 

auch  ide n titäts s tifte n de n  Wo h n kulis s e  beim „Leben im Denkmal“. Zum anderen 

entsteht jedoch auch die H e raus fo rderun g, die  Be dürfn is se  vo n  To uris te n  un d 

Be w o hn e rn  in  Ein klan g zu  brin ge n , so dass beide voneinander profitieren. Durch 

die Nähe haben die Bewohner im Saalgebiet einen dire kte n  Ein flus s  auf das  Be -

s uchs e rle bn is  in  de r Kais e rpfalz . Somit ist die Tourismusentwicklung in der Kaiser-

pfalz indirekt auch von der Einstellung der Bewohner abhängig –  dieser Tatsache wurde 

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

 
5  Vgl. ebd. 
6  Vgl. Ferch: Die Kaiserpfalz Ingelheim in der Tourismusstrategie der Stadt Ingelheim am Rhein. Denkmaltouris-

mus in der Kaiserpfalz Ingelheim –  Gedanken zu einer Strategie für Tourismus, Marketing und Lebensqualität, 
2013 

Abb. 2: Höhepunkte der Präsentationsflächen im Ingelheimer Kaiserpfalzgebiet: Aula regia (links), Saalkirche 

(mitte), Heidesheimer Tor (rechts) 

Quelle: Forschungsstelle Kaiserpfalz Ingelheim, Bildnachweis (von links nach rechts): Klaus Benz (2001), Ralph 

Rainer Steffens (2012), Dieter Wolf (2011) 
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im Rahmen der Konzepterstellung besondere Beachtung gewidmet (vgl. folgendes Kapitel 

zur Einwohnerbefragung). 

• Das Informations- und Leitsystem der Ingelheimer Kaiserpfalz konzentriert sich auf den 

„H is to ris che n  Run dw e g“, ein beschilderter Rundweg, der die gesamte Denkmalzone 

umschließt und an insgesamt 18 Stationen auf Tafeln und an Computerterminals (s. o.) 

Informationen zu den dort (un)mittelbar sichtbaren Zeugnissen der Kaiserpfalz vermit-

telt. Den Ausgangspunkt des Rundwegs bildet die Informationsstele am Besucherzentrum 

und Kaiserpfalz-Museum am François-Lachenal-Platz, dort befindet sich auch die Bus-

haltestelle. Eine weitere Informationsstele befindet sich am Pkw- und Busparkplatz 

Wäschbach, so dass die Besucherlenkung sowie die Bereitstellung von Informationen an 

beiden zentralen Einstiegsorten sowie unabhängig von Öffnungszeiten (s. u.) erfolgt. 

 

Diese Orie n tie run gsh ilfe n  sind jedoch für eine gezielte Lenkung des Besucherflusses 

durch das Denkmalgebiet aktue ll n ich t aus re ich en d . Zum einen wird das Besucher-

Abb. 3: Lageplan des Historischen Rundwegs der Kaiserpfalz 

Quelle: Forschungsstelle Kaiserpfalz Ingelheim (o. J .) 



Tourismuskonzept Ingelheim am Rhein 

© 2015 PROJECT M GmbH 12 

zentrum und Museum nicht klar als zentraler Ausgangspunkt wahrgenommen. Zum an-

deren haben die Besucher aufgrund fehlender Einzelwegweiser häufig das Problem, den 

Weg von einer Station zur nächsten zu finden. 

An alys e  de r to uris tis che n  Rah m e n be din gun ge n  de r Kais e rpfalz (Lage , Erre ich -

barke it, Öffn un gs ze ite n  us w .)  

• Die Kaiserpfalz Ingelheim liegt im Saalgebiet im Stadtteil Nieder-Ingelheim und ist für 

In dividualto uris te n  pe r Pkw  o de r für Gruppe n re is e n de  pe r Bus  re lativ gut 

e rre ichbar . Im Rahmen des touristischen Erschließungsprozesses wurden kostenfreie 

Pkw- und Busparkplätze geschaffen, die für normale Besuchstage, an denen keine Veran-

staltungen stattfinden, ausreichend sind. Für Bah n re is e n de  is t d ie  An fah rt e tw as  

be s ch w e rlich e r , da der Bahnhof ca. 25 Gehminuten entfernt ist, jedoch gibt es eine 

halbstündige Busverbindung vom Bahnhof zur Kaiserpfalz (Ausnahme: sonntags nur im 

Stundentakt). 

• In der näheren Umgebung zur Kaiserpfalz befinden sich kaum  w eite re  to uris tis ch  

re le van te  An zie h un gs pun kte  un d Aufe n th alts o rte , so dass sich die Aufenthaltszeit 

der Besucher laut Aussage der Experten vor Ort auf ca. 2 Stunden beschränkt. Eine Aus-

nahme stellt das alte Rathaus dar, das sich in unmittelbarer Nähe zum Besucherzentrum 

befindet, jedoch nur temporär im Rahmen der Internationalen Tage genutzt wird. Beson-

ders kritisch wird das Fe hle n  gas tro n o m ische r Ein rich tun ge n  vor Ort gesehen, das 

sich negativ auf Aufenthaltsqualität und -dauer im Saalgebiet auswirkt. Dadurch ist auch 

das pro filbilde n de  Th em a (Ro t-)We in  trotz des eigens entwickelten Kaiserpfalz-

weins „Vinum Regium“ kaum  im  Stadtbild  de s  Saalge bie te s  präs e n t. 

• Ein weiteres Problem stellt die un zure ich e n de  An bin dun g des  Kais e rpfalzge bie -

te s  an  w e ite re  To urism us an ge bo te  in Ingelheim dar: Ein fehlendes Besucherleitsys-

tem, aber auch die teilweise begrenzte Attraktivität der Verbindungswege verhindern eine 

Vernetzung mit weiteren Angeboten, die sich im Stadtzentrum („Neue Mitte“, aktueller 

Standort der Tourist-Information im Rathaus und zukünftiger Standort im Winzerkeller), 

am Rhein oder in den anderen Stadtteilen, z. B. die Burgkirche in Ober-Ingelheim, befin-

den. Die Erre ichbarke it de r Kaise rpfalz is t für Rad- un d Wan de rto uris te n  

e be n falls  e in ge s chrän kt, da das Saalgebiet keinen Knotenpunkt des lokalen und regi-

onalen Rad- und Wanderwegenetzes darstellt. 

• Der Denkmalbereich der Kaiserpfalz ist jederzeit frei zugänglich, die ze n trale n  Präs e n -

tatio n sbe re ich e , darunter Aula regia, Saalkirche und Heidesheimer Tor, sowie das Be-

sucherzentrum und Museum sind je do ch  n ur vo n  10 -17 Uh r im  So m m e r bzw . 10 -

16  Uh r im  Win te r zu  be s ich tige n . Die Saalkirche und das Besucherzentrum und Mu-

seum haben am Montag geschlossen. 
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• Die Denkmalzone Ingelheimer Kaiserpfalz ist sowohl im Außenbereich als auch im Besu-

cherzentrum und Museum grö ßte n te ils  barrie re fre i zugän glich  mit Ausnahme der 

Tribüne an der Aula regia, die bedingt durch Stufen für Rollstuhlfahrer nicht zugänglich 

ist. Zusätzlich befinden sich zwei Behindertenparkplätze direkt vor der Tür. Ergänzend 

wurde die Website der Forschungsstelle Kaiserpfalz unter barrierefreien Gesichtspunkten 

gestaltet. Zudem gibt es seit J uni 2014 am neuen Denkmalbereich Nordflügel ein Bronze-

tastmodell des Saalgebiets, das speziell für seheingeschränkte Besucher gedacht ist. Als 

be so n de res  An ge bo t gibt e s  auße rde m  Kais e rpfalz-Füh run ge n  für Personen, die 

visuell, auditiv oder geistig eingeschränkt sind. 

An alys e  de s  Ve rm ittlun gs - un d Führun gs an ge bo te s  de r Kais e rpfalz 

• Trotz der umfangreichen Arbeiten zur denkmaltouristischen Erschließung der Kaiserpfalz 

h an de lt e s  s ich  dabe i n ich t um  e in  „e in fach e s “ De n km al bzw . e in e n  klas s i-

s ch e n  „Be such e rm agn e te n “ im  to uris tis che n  Sin n e . Bei der kulturtouristischen 

Präsentation archäologischer Denkmäler besteht die H e raus fo rde run g zum eis t da-

rin , durch  e n ts pre ch e n de  In fo rm atio n s an ge bo te  n ich t m e h r Sich tbare s  zu  

ze ige n , räum lich  zu  vero rte n  un d n ach vo llzieh bar zu  e rläute rn . Die aufzubrin-

gende Vorstellungskraft macht die Kaiserpfalz Ingelheim zu einem intellektuell an-

spruchsvollen und zeitaufwendigen Denkmal. 

• Mithilfe des Einsatzes modernster Informationstechniken ist es jedoch gelungen, die Be-

sucher entsprechend zu unterstützen: Ein zigartige  digitale  Re ko n s truktio n e n  der 

früheren Pfalzgebäude und m ultim e diale , in te raktive  Füh run gs an ge bo te  s te lle n  

de n  H ö h e pun kt de s  In fo rm atio n s - un d Ve rm ittlun gs an ge bo te s  de r In ge lh e i-

m e r Kais e rpfalz dar. Die digitale Rekonstruktion der Kaiserpfalz macht die Architek-

tur, die Ausmaße und die prächtige Ausgestaltung der Pfalzgebäude fotorealistisch erleb-

bar, gleichzeitig können umfangreiche Informationen zum wissenschaftlichen Kontext 

abgerufen werden. Die digitalen Rekonstruktionen können ebenso wie ein eigens für die 

Ingelheimer Kaiserpfalz entwickelter Kaiserpfalz-Film an den Monitoren im Besucher-

zentrum und Kaiserpfalz-Museum abgerufen werden. Dort befinden sich auch die multi-

medialen Handcomputer (PDAs), sogenannte eGuides, die von den Besuchern ausgelie-

hen werden können. Die eGuides führen Besucher mithilfe einer präzisen GPS-Navigation 

durch die Denkmalzone Kaiserpfalz und stellen jederzeit abrufbare Informationen wie 

Kartenmaterial, eine Bildergalerie und Hörtexte bereit. Im Rahmen des Karlsjahres 2014 

erfolgte eine Weiterentwicklung dieser Informationsangebote, so dass Besucher Teile des 

eGuides, die der Karolinger-Route zugeordnet werden können, sowie passende digitale 

Rekonstruktionen mittlerweile per We b-App auf ih re m  e ige n e n  m o bile n  En dge rät 

abrufen können. Dank des Einsatzes moderner Vermittlungsangebote bieten sich Poten-

ziale, um nicht nur ein auf Kulturhistorie und Archäologie spezialisiertes Kennerpubli-
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kum anzusprechen ,  s o n de rn  auch  die  bre ite  Öffen tlich ke it, in s be s o n dere  auch  

e in e  jün ge re , te ch n ikaffin e  Zie lgruppe , zu  e rre ich e n . 

• Neben den bereits dargestellten Vermittlungsangeboten (computergestütztes Informati-

onssystem mit digitalen Rekonstruktionen und Kaiserpfalz-Film, eGuide-Verleih) bietet 

das Be such e rze n trum  m it de m  an ge sch lo s se n e n  Kaise rpfalz-Muse um  mit der 

Präsentation archäologischer Funde aus der Pfalz w e ite re  in te re s s an te  Ein blicke  in  

die  H is to rie  de r Kais e rpfalz . Herausragende Bedeutung unter den Exponaten besitzt 

die weltweit e in zige  Go ldm ün ze  m it de m  Kais e rbild  Karls  de s  Gro ße n . Sie wurde 

1996 bei Kaiserpfalzgrabungen gefunden. Darüber hinaus präsentiert das Museum se-

henswerte Exponate zu weiteren Epochen der Ingelheimer Geschichte. Somit können sich 

gerade auch Individualbesucher, die an keiner Führung teilnehmen (können), sich dank 

des um fass e n de n  In fo rm atio n s - un d Ve rm ittlun gs an ge bo te s  de s  Be s uch e r-

ze n trum s  un d Kais e rpfalz-Mus e um s  e n tspre che n d ih re r Be dürfn is se  ( im  

Übe rblick o de r im  De tail)  in fo rm ie re n  und somit auf ihren anschließenden Besuch 

der Außendenkmäler vorbereiten. Darüber hinaus schafft das Kaiserpfalz-Museum über 

regelmäßig Sonder- und Studioausstellungen zu ausgewählten Themen der Ingelheimer 

Geschichte neue Besuchsanlässe. 

• Die Führungen stellen nicht nur ein wichtiges touristisches Basisangebot, sondern neben 

den eGuides auch das zentrale Angebot für die Vermittlung der kulturhistorischen Ent-

wicklung und Bedeutung des Kaiserpfalzgebietes dar. Im Rahmen der 1,5-stündigen Ge -

s am tführun g „Die  Kais e rpfalz de r Karo lin ge r, Otto n e n  un d Staufe r“ werden 

alle bedeutenden und markanten Punkte der Pfalz den Besuchern vorgestellt. Die Ge-

samtführung findet von April bis Oktober jeweils am Samstag öffentlich für Individualbe-

sucher statt und kann für Gruppen individuell in verschiedenen Sprachen angefragt wer-

den. Die Organisation und Vermittlung der Führungen erfolgt sowohl über die Tourist-

Information Ingelheim als auch über das Besucherzentrum und Kaiserpfalz-Museum. 

• Das Führungspersonal wird punktuell über das Weiterbildungszentrum der Stadt ge-

schult, es erfolgt jedoch keine dauerhafte Qualifizierung und Zertifizierung der Gästefüh-

rer in Zusammenarbeit mit dem Gästeführerverband. Da die Gästeführer teilweise auch 

privat Führungen anbieten, kann bis lan g ke in e  ko n s tan te  Qualitäts s ich erun g 

be im  Führun gspe rso n al erfolgen. 

• Das Kaiserpfalz-Museum bietet zusätzlich eine Vie lzah l th e m atis ch e r Gruppe n füh -

run ge n  für Erwachsene, aber auch  s pe zie ll für Kin de r un d Juge n dlich e  (z. B. 

„Kinder führen Kinder“) an. Das Führungsangebot ist in sechs Epochen, von der Vor- und 

Frühgeschichte bis zur heutigen Stadtgeschichte, untergliedert, den Schwerpunkt bilden 

Führungen zur Kaiserpfalz und Karl dem Großen (z. B. „Der Garten Karls des Großen und 

das »Capitulare de villis«“). Ergänzend werden re ge lm äßig im  Jah re sve rlauf Wo rk-
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sho ps  an ge bo te n , in denen handwerkliche Tätigkeiten (z. B. Schrift-Kalligraphie, Tex-

til- und Schmuckherstellung) im Mittelpunkt stehen, um auf diesem Weg etwas über das 

Alltagsleben der Menschen früherer Epochen zu lernen. Insgesamt richtet sich das m u-

se um spädago gisch e  An ge bo t so w o hl an  Be suche r m it e in e m  ausge prägte n  

ku lturh is to ris ch e n  In te re s s e  als  auch  an  Fam ilie n  s o w ie  Kin de r- un d Ju-

ge n dgruppe n , bei denen der Erlebnisfaktor stärker im Mittelpunkt steht. 

An alys e  de s  Se rvice an ge bo te s  de r Kais e rpfalz 

• Das Be s uche rze n trum  un d Mus e um  de r Kais erpfalz übe rn im m t die  ze n trale n  

Aufgabe n  de s  Be s uch ers e rvice s , z. B. Begrüßung und Information der Gäste, Organi-

sation und Vermittlung der Führungen, Getränke- und Snackangebot sowie Verkauf von 

Kaiserpfalz-Souvenirs usw. Außerdem betreibt das Besucherzentrum eine Zweigstelle der 

Tourist-Information, so dass Besucherservices für weitere touristische Angebote Ingel-

heims direkt vor Ort geleistet werden können, z. B. Herausgabe von Informationsmateria-

lien. Dafür ist es wichtig, dass das Be s uch e rze n trum  als  ze n trale r Ein s tie gs pun kt 

für einen Besuch ausgewiesen wird; dies erfolgt bisher noch nicht im erforderlichen Ma-

ße. 

• Wie bereits geschildert wurde, fe h le n  vo r alle m  gas tro n o m isch e  Ein rich tun ge n  

un d Aufe n th alts m ö glich ke ite n  im  Saalge bie t bzw. Nieder-Ingelheim, so dass sich 

der Besuch häufig auf das Besucherzentrum und Museum der Kaiserpfalz beschränkt. Bis 

auf den kleinen Museumsshop sind keine weiteren Einzelhandelsangebote vorhanden. 

An alys e  de s  Ve ran s taltun gs an ge bo te s  de r Kais e rpfalz 

• Für Eigenveranstaltungen im Außenbereich der Kaiserpfalz ist das Amt für Kultur und 

Touristik in Abstimmung mit dem Museum und der Forschungsstelle Kaiserpfalz zustän-

dig. Der Außenbereich stellt mit den zentralen Präsentationsbereichen eine be e in dru-

cke n de  Kulis s e  dar, die  aufgrun d de r Auflage n  de r De n km alpfle ge  je do ch  

n ur be gre n zt als  Ve ran s taltun gs o rt ge n utzt w e rde n  kan n . Aktuell finden nur ca. 

zwei bis drei Veranstaltungen pro J ahr statt. Einen jährlichen Höhepunkt stellen die In-

gelheimer Sommer-Kulturwochen dar, in deren Rahmen u. a. Konzerte, Theaterauffüh-

rungen und Lesungen auf den historischen Open-Air-Bühnen der Aula regia (Saalkirche 

als Schlechtwetteralternative) und der Burgkirche stattfinden. Zu Gast sind häufig auch 

bekannte Künstler, jedoch fe h lt e in  e in de utige s  Pro fil de r Ve ran s taltun gs re ih e , 

um  auch  übe rre gio n ale  Be kan n th e it zu  e rzie le n . 

• Weitere Veranstaltungen finden im In n e n be re ich  de s  Kais e rpfalz-Mus e um s  un d 

de r Saalkirch e  s tatt. Das Kaiserpfalz-Museum bietet ein attraktives und vielseitiges 

Veranstaltungsangebot, das Bezüge zur Historie der Kaiserpfalz schafft. Dazu gehören  
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u. a. Vorträge und Seminare, Lesungen und musikalische Veranstaltungen. Im Karlsjahr 

wurde das Angebot um weitere attraktive Veranstaltungen, wie z. B. die Eröffnung der 

Sonderausstellungen und das Lichtkunstspektakel „Illumina“, erweitert. In der Saalkirche 

wird durch den Dekanatskantor ebenfalls eine Vielzahl von Veranstaltungen organisiert, 

die jedoch über keinen thematischen Bezug zur Kaiserpfalz verfügen. Bei der Ve ran s tal-

tun gsplan un g fin de t bishe r ke in e  ge m e in sam e  Absprache  statt. Außerdem ver-

fügen die Ve ran s taltun gs pro gram m e  be ide r Ein rich tun ge n  bis lan g n ur übe r 

e in e  be s ch rän kte  to uris tis ch e  Re le van z . 

• Den Ve ran s taltun gs h ö he pun kt im  Saalge bie t s te llt das  jäh rlich e  Kulturfe s ti-

val „In te rn atio n ale n  Tage “ des ortsansässigen Unternehmens Boehringer Ingelheim 

dar. Kernelement des Festivals ist eine Ausstellung im alten Rathaus, das durch weitere 

Veranstaltungen wie Konzerte und Vorträge begleitet wird, die sich am J ahresthema des 

Festivals orientieren. Zwar profitiert die Denkmalzone der Kaiserpfalz von den Internati-

onalen Tagen, da die Gäste ihren Besuch häufig mit einem Rundgang durch das Kaiser-

pfalz-Gebiet und Museum verbinden, jedoch besteht kaum  e in e  ge zie lte  Ve rkn üp-

fun g, z. B. durch  die  Aus w ah l de s  Ve ran s taltun gs th e m as  o de r Be gle itpro -

gram m s . Nur die Illuminierung des Kaiserpfalzgebietes in der Nacht der Kunst „lockt“ 

die Veranstaltungsbesucher gezielt in die Kaiserpfalz. 

• Insgesamt lässt sich in Bezug auf das Veranstaltungsprogramm festhalten, dass es noch 

nicht ausreichend auf touristische Zielgruppen ausgerichtet ist und häufig der themati-

sche Bezug zur Historie der Kaiserpfalz fehlt.  Es  gibt de rze it n o ch  zu  w e n ig w ie de r-

ke h re n de  Ve ran s taltun gs an ge bo te , die  für s ich  ge n o m m e n  e in e n  Re is e an las s  

bzw . An las s  für e in e n  Tage s aus flug dars te lle n  un d übe rregio n al be w o rbe n  

w e rde n  kö n n e n . Auch werden die Veranstaltungen mit keinen weiteren touristischen 

Angeboten (z. B. Leistungen der Gastronomie oder der Hotellerie) verknüpft und in tou-

ristische Pauschalen integriert. Darüber hinaus ist die Ve rm arktun g de r Ve ran s tal-

tun ge n  aus baufäh ig; vor allem der städtische Veranstaltungskalender bietet lediglich 

eine unübersichtliche Darstellung aller örtlichen Veranstaltungen ohne Selektion unter 

touristischen Gesichtspunkten und ohne thematische Zuordnung. 

Stärke n  un d Sch w äch en  de r In ge lh e im e r Kais e rpfalz:  

Die Ingelheimer Kaiserpfalz hat eine besondere Stellung in der deutschen und europäi-

schen Denkmallandschaft inne und verfügt dank der aufwendigen touristischen Erschlie-

ßung über bedeutende Potenziale für die touristische Entwicklung Ingelheims. Die attrak-

tiven Informations- und Vermittlungsangebote (u. a. digitale Rekonstruktionen und 

eGuide im Besucherzentrum und Museum) stellen eine zentrale Stärke dar und ermögli-

chen die Ansprache eines kulturinteressierten Publikums, das entsprechend Zeit und 

Vorwissen für den Besuch mitbringt. Für eine breite Zielgruppenansprache ist es bisher 

jedoch nicht ausreichend gelungen, die Kaiserpfalz mit weiteren touristischen Angeboten 

zu vernetzen. 
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2.1.2 Exkurs: Ergebnisse der Einwohnerbefragung zur touristischen Ent-
wicklung (Schwerpunkt Kaiserpfalz) 

Wie bereits geschildert wurde, handelt es sich bei der Kais e rpfalz In ge lh e im  um  e in  

„be w o h n te s  De n km al“; die Denkmalzone liegt inmitten des dicht besiedelten Saalgebie-

tes in Nieder-Ingelheim. Daraus ergeben sich besondere Anforderungen „für eine m aßvo lle  

un d ge bie tsve rträgliche  En tw icklun g de s  To uris m us  in der Kaiserpfalz“7, aufgrund 

des touristischen Höhepunkt-Charakters der Kaiserpfalz aber auch darüber hinaus. Die Her-

ausforderung besteht darin, die hohen Erwartungen speziell der Kulturtouristen mit den 

Wünschen und Bedürfnissen der relevanten Anspruchsgruppen, vor allem der Bewohner, in 

Einklang zu bringen. Im Ergebnis soll eine Tourismusentwicklung gefördert werden, die 

so w o hl für die  Gäs te  als  auch  für die  Be w o hn e r de r Stadt zuträglich  is t (z. B. 

durch die Erhöhung der Aufenthalts- und Lebensqualität) und die eine Willkommenskultur 

begünstigt, so dass die Touristen gern gesehen Gäste sind und nicht als Störfaktoren emp-

funden werden. 

In diesem Zusammenhang hat sich im Rahmen der Erstellung des Tourismuskonzeptes für 

Ingelheim die Notwendigkeit ergeben, die „be tro ffe n e n “ Ein w o hn e r in  de n  Pro ze s s  

de r to uris tis ch e n  En tw icklun g ihre r Stadt e in zubin de n  und ihnen die Möglichkeit 

zur partizipativen Mitsprache und Mitgestaltung in  Fo rm  e in e r Bürge rbe fragun g zu 

geben.  

Erstmalig wurden die Bewohner des Saalgebietes bereits im J ahr 1998 im Rahmen der Stu-

die „Vorbereitende Untersuchung zur Sanierung des Saalgebietes in Ingelheim am Rhein. 

Sozio-ökonomische und städtebauliche Analyse –  Entwicklungsperspektiven“ u. a. auch zu 

ihrer Einstellung zur touristischen Entwicklung des Saalgebietes befragt. Damals ergab sich 

ein eher ko n tro ve rs e res  Me in un gs bild  übe r die  to uris tis che  En tw icklun g de s  

Saalge bie te s : Während sich ein beachtlicher Teil der Befragten (gut 40%) wünschte, dass 

das Saalgebiet zum touristischen Mittelpunkt Ingelheims werden soll, zeigten andere eine 

klare Abwehrhaltung (über 25 %) bzw. Gleichgültigkeit (fast 34%).8 

Daher sollte mit einer erneuten Bürgerbefragung nach über 15 J ahren geprüft werden, ob 

sich die Einstellung der Bewohner zur touristischen Entwicklung des Saalgebietes verändert 

hat und welche Wünsche und Bedürfnisse sie bezüglich dieser Entwicklung äußern. Mit die-

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

 
7  Vgl. Stadt Ingelheim am Rhein: Einwohnerbefragung Nieder-Ingelheim im Rahmen des Tourismuskonzepts, 

2014; abgerufen unter: www.ingelheim.de/ news.html am 01.09.2014 
8  Vgl. Projektgruppe interdisziplinäre Regional- und Siedlungsforschung (Pirs): Vorbereitende Untersuchung zur 

Sanierung des Saalgebietes in Ingelheim am Rhein. Sozio-ökonomische und städtebauliche Analyse –  Entwick-
lungsperspektiven, 1998 
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sen Erkenntnissen soll es gelingen, eine gebietsverträgliche Tourismusentwicklung im Saal-

gebiet und in ganz Ingelheim zu erzielen und das zu entwickelnde Zielsystem (vgl. Kapitel 3: 

Ziel- und Strategieentwicklung) entsprechend darauf abzustimmen. Dafür wurden im März 

2014 rund 250  Bewohner schwerpunktmäßig im Saalgebiet, aber auch in weiteren Teilen 

Nieder-Ingelheims nach einem Zufallsprinzip ausgewählt und telefonisch oder schriftlich 

befragt. Die ausführliche Darstellung der Ergebnisse der Einwohnerbefragung befindet sich 

im Anhang; nachfolgend soll ein kurzer Überblick übe r die  in  H in blick auf das  To uris -

m usko n ze pt w ich tigs ten  Auss age n  gegeben werden: 

• Zunächst wurden die Bewohner zur ihrer Wohnsituation befragt. Zusammengefasst kann 

festgehalten werden, dass die meisten Bewohner (sehr) gern im Saalgebiet bzw. in Nie-

der-Ingelheim leben (84 % der Bewohner des Saalgebietes bzw. 88 % der Bewohner aus 

Nieder-Ingelheim), das liegt vor allem an den positiven Entwicklungen, insbesondere an 

den umfangreichen Sanierungs- und Inwertsetzungsarbeiten, der letzten J ahren. Vor al-

lem das h is to ris ch e  Um fe ld e rzie lt h ö chs te  Zufrie de n h e it bei den Bewohnern 

(Durchschnittswert 1,6 bzw. 1,8). Demgegenüber bewerten insbesondere die Bewohner im 

Saalgebiet die ÖPNV-An bin dun g, die  Barrie fre ihe it un d das  Grün fläch en an ge -

bo t als  aus baufäh ig. Unzufriedenheit löst bei den Bewohnern vor allem das kaum bzw. 

n icht vo rhan de n e  Fre ize it-, Ein kaufs - un d Gas tro n o m ie an ge bo t vor Ort aus 

(Durchschnittswert 3,2 bis 4,2 bzw. 2,5 bis 2,9). 

• Im Anschluss wurden die Bewohner zur Tourismusentwicklung befragt. Die Bewohner 

bewerten die  Kais e rpfalz als  to uris tis ch e n  An zieh un gspun kt (80  bzw. 81 %), der 

in  de n  le tzte n  Jah re n  de utlich  an  Attraktivität ge w o n n e n  hat (78 bzw. 86 %). 

Dabei sind die Historie (77 bzw. 71 %), die Kultur (19 bzw. 13 %) und das besondere 

Stadtbild (17 bzw. 11 %) die größten Stärken für den Tourismus im Saalgebiet. Bezüglich 

der zukünftigen touristischen Entwicklung sind Bewohner aus weiteren Teilen Nieder-

Ingelheims etwas positiver eingestellt als die Saalgebiets-Bewohner: 92 % halten die zu-

kün ftige  to uris tis ch e  We ite re n tw icklun g de r Kais e rpfalz für w ich tig und 78 % 

w o lle n , das s  m e hr To uris te n  ko m m e n ; bei den Saalgebiets-Bewohnern befürworten 

71 % eine Weiterentwicklung und knapp die Hälfte wollen mehr Touristen. Im Vergleich 

zur Befragung von 1998 zeigt sich jedoch insgesamt eine deutliche Befürwortung der tou-

ristischen Entwicklung des Saalgebietes (1998: 41 % versus 2014: 71 %). 

• In Hinblick auf die zukün ftige  to uris tis ch e  We ite re n tw icklun g de s  Saalge bie te s  

wünschen sich die Bewohner vor allem eine Erw e ite run g de s  Gas tro n o m ie - un d 

Ve ran s taltu n gs an ge bo te s  sowie der Grünflächen bzw. Ruhezonen. Auch bei den 

Parkplätzen wird, zumindest bei Veranstaltungen, Erweiterungsbedarf gesehen. 
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• Insgesamt sieht die Mehrheit der Bewohner (63 bzw. 77 %) ke in  Ko n fliktpo ten zial be i 

de r To urism us e n tw icklun g de s  Saalge bie te s . Lediglich eine Steigerung der Belas-

tung der Anwohner, Parkplatznot und Verkehrsprobleme werden als mögliche Gefahr ge-

sehen. 

 

 

2.1.3 Erweiterte Analyse der Ausgangssituation für den gesamten 
Standort Ingelheim 

In einem nächsten Schritt wird die Analyse auf alle  to urism us re le van te n  Ge ge be n h e i-

te n  de r Stadt In ge lh e im  aus ge w e ite t. Hierbei kommt es darauf an, die besonderen Sy-

nergien und Potenziale, die sich z. B. aus der Lage der Kaiserpfalz innerhalb der Stadt Ingel-

heim und der Region ergeben, zu identifizieren und zu bewerten. Die Standortanalyse be-

rücksichtigt dabei die touristischen Rahmenbedingungen (Lage, Erreichbarkeit, Natur usw.), 

die touristische Infra- und Angebotsstruktur (Gastronomie und Beherbergung, touristische 

Wege, Besucherservices, Veranstaltungen usw.) sowie die Vermarktung und die Organisati-

onsstrukturen des Tourismus in ganz Ingelheim. Im Fokus stehen dabei die to uris tis ch e n  

Th e m e n schw e rpun kte  w ie  We in ‐,  Natur- un d Aktivto urism us  so w ie  die  w e ite -

re n  ku lturto uris tis ch en  An ge bo te  Ingelheims. 

Zw ische n fazit de r Ein w o hn e rbefragun g:  

Die Einwohnerbefragung hat ergeben, dass die Bewohner eine sanfte touristische Ent-

wicklung des Saalgebietes unter Berücksichtigung ihrer Interessen durchaus befürworten. 

Daher ist das touristische Angebot vor Ort sowie dessen Vermarktung auszubauen. Zu-

künftig besteht Handlungsbedarf aufgrund der begrenzten Erlebnisdichte im Saalgebiet 

nicht nur in Hinblick auf die Tourismusentwicklung, sondern auch zur Steigerung der 

Wohn- und Standortqualität für die Bewohner, z. B. Einrichtung einer Gastronomie, Aus-

bau des Freizeit- und Einkaufs- und Veranstaltungsangebotes in der Kaiserpfalz. Außer-

dem sind Lösungsansätze zu entwickeln, um möglichen Konfliktpotenzialen bei der Tou-

rismusentwicklung frühzeitig zu begegnen, z. B. Neuausrichtung des Innenmarkting und 

Lösung der Parkplatz- und Verkehrssituation durch Umstellung auf sanft-mobile Angebo-

te. 
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An alys e  de r to uris tis che n  Rah m e n be din gun ge n  In ge lh e im s  (Lage , Erre ich bar-

ke it, n aturräum liche  Auss tattun g usw .)  

• Die Stadt Ingelheim ist erst 1939 durch einen Zusammenschluss von vier zuvor eigen-

ständigen Gemeinden entstanden; mittlerweile besteht Ingelheim aus sechs Stadtteilen: 

Nieder-Ingelheim, Frei-Weinheim, Ober-Ingelheim, Sporkenheim, Ingelheim-West und 

Großwinternheim. Daraus ergibt sich eine gewisse We itläufigke it, d ie  die  Erre ich -

barke it un te rsch ie dliche r to uris tis ch e r Attraktio n e n  e rsch w e rt. Gleichzeitig 

gibt es aufgrund der fehlenden „gewachsenen“ gesamtstädtischen Struktur ke in e n  klar 

e rke n n baren  (h is to risch e n )  Stadtke rn . Vielmehr ist das Stadtbild  ge te ilt in  das  

Ze n trum , das Einkehr- und Verweilmöglichkeiten bietet, aber wenig atmosphärisch 

wirkt un d die  alte n  Orts ke rn e  vo n  Obe r- un d Nie de r-In ge lh e im  mit typischem 

Altstadt- bzw. dörflichem Flair, aber geringer Aufenthaltsqualität, da touristische Anlauf-

stellen (z. B. Gastronomie) fehlen. 

• Die  Stadt In ge lh e im  ve rfügt übe r e in  re lativ gro ße s  Ein zugs ge bie t in  de r Me t-

ro po lre gio n  Rh e in -Main -Ge bie t un d is t vo n  den  n ah e lie ge n de n  Städte n  

Wie s bade n , Main z un d Fran kfurt am  Main  s e hr gut e rre ich bar . Über die durch 

das Stadtgebiet verlaufende Autobahn A 60  und angeschlossene Schnellstraßen sind die 

Städte per Pkw in weniger als einer Stunde erreichbar, bis nach Mainz dauert es sogar nur 

knapp 20  Minuten. In Ingelheim endet auch die Bundesstraße B 41, die bis nach Saarbrü-

cken führt. Mit der Rheinfähre können Besucher im Halbstundentakt (auch mit Pkw bzw. 

Motorrad) auf die andere Seite des Rheins in  Oestrich-Winkel übersetzen. Bahnreisende 

können Ingelheim ebenfalls gut über die MittelrheinBahn entlang der Bahnstrecke 

Mainz-Bingen-Köln (Linke Rheinstrecke) und über den Regionalexpress RE 3 der Linie 

Saarbrücken-Mainz-Frankfurt erreichen. Gerade die MittelrheinBahn gilt aufgrund ihres 

Verlaufs durch das Mittelrheintal (UNESCO-Welterbe) bis heute als eine der landschaft-

lich reizvollsten Eisenbahnstrecken Deutschlands. Ergänzt verkehren mehrere regionale 

Buslinien, die Ingelheim mit Mainz und weiteren kleineren Städten der Umgebung ver-

binden.  

• Vo r Ort be s te h t die  Schw ie rigke it, d ie  We itläu figke it In ge lh e im s  durch  e in  

e n ts pre ch e n de s  ÖPNV-An ge bo t zu  übe rw in den  und alle Stadtteile, vor allem aber 

die touristischen Highlights, bestmöglich miteinander zu verbinden. Die s  is t zum in -

de s t te ilw e is e  ge lun ge n : Der Rhein (Frei-Weinheim), der Bahnhof, das Zentrum und 

Nieder-Ingelheim inklusive der Kaiserpfalz können mit der Stadtbuslinie 611 erreicht 

werden. Um nach Ober-Ingelheim (u. a. Burgkirche, Weinmeile) und Großwinternheim 

zu gelangen, ist ein Umstieg am Bahnhof oder im Zentrum nötig. Die Stadtbusse verkeh-

ren jedoch gerade am Wochenende meist nur im Stundentakt und können von den Gäs-

ten daher nur eingeschränkt genutzt werden. Zudem ist das Gebiet um den Bismarck-
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turm, die zugehörige Hiwweltour und den Tiger-Garten Waldeck nicht an das ÖNPV-Netz 

angebunden. 

• In ge lh e im  pro fitie rt vo n  s e in e r s e h r gute n  Lage  dire kt am  Rh e in , de m  Se lztal 

s o w ie  de m  lan ds ch aftlich  re izvo lle n  Um lan d , dem die angelegten Gärten, Wein-

berge und Obstbauflächen das charakteristische Aussehen einer Weinregion verleihen. 

Aufgrund dieser naturräumlichen Voraussetzungen verfügt die Region über einen h o h e n  

Attraktivitätsgrad als  Aus flugs -, Nahe rho lun gs - un d Re ise zie l. Rund um Ingel-

heim gibt es insgesamt sechs Naturschutzgebiete, darunter das größte Schutzgebiet In-

gelheimer Dünen und Sande und das direkt am Rhein liegende Schutzgebiet Fulder Aue 

und Ilmen Aue, die über Besonderheiten in Flora und Fauna verfügen. Ingelheim besitzt 

ein re lativ gut aus ge baute s  Rad- un d Wan de rw e ge n e tz; Radfahrern wird sogar 

eine Anbindung an überregional bedeutsame Wege (z. B. internationaler Radfernweg 

Rheinradweg) geboten (ausführliche Darstellung in folgenden Textabschnitten). Eine 

to uris tis che  Nutzun g de s  Rh e in s  bzw . de s  Rh e in ufe rs  e rfo lgt bis h e r kaum , da 

das Gebiet wenig attraktiv gestaltet ist und nur wenige Freizeit- bzw. Aufenthaltsmöglich-

keiten bietet. 

An alys e  de r allge m e in e n  to uris tis ch e n  In fra- un d An ge bo ts s truktur 

• Be s uch e rle its ys te m : Für das Besucherleitsystem, das gerade aufgrund der Weitläufig-

keit und der teilweise schwierigen Erreichbarkeit und Vernetzung der unterschiedlichen 

touristischen Attraktionen Ingelheims notwendig ist, wurde 2010 ein Konzept entwickelt. 

Dieses Konzept konnte bislang jedoch nicht umgesetzt werden. Eine ge zie lte  Be s uch e r-

le n kun g fin de t dah e r kaum  s tatt und erschwert bislang die touristische Entwicklung 

Ingelheims. 

• Gastge w e rbe : Das Hauptproblem im Gastgewerbe stellen die begrenzten Beherber-

gungskapazitäten dar, die v. a. während der Hauptsaison nicht ausreichen, um die Nach-

frage zu befriedigen. Die Geschäftsreisenden (u. a. von Boehringer Ingelheim) „absorbie-

ren“ das vorhandene Angebot, so dass es häufig zu  En gpässe n  ko m m t. Insgesamt gibt 

es in Ingelheim aktuell 10  s tatis tis ch  e rfas s te  Be h e rbe rgun gsbe trie be  (min. 10  

Betten), die zus am m e n  256  Be tte n  an bie te n . Dabei handelt es sich vorrangig um Ho-

tels. Die Anzahl der Betten pro Beherbergungsbetrieb ist relativ gleichmäßig verteilt, es 

gibt keinen Betrieb mit mehr als 35 Betten. Die nachfolgende Abbildung stellt die Ent-

wicklung des Bettenangebotes und des jährlichen Auslastungsgrades in Ingelheim dar. 

Nicht berücksichtigt wurden dabei Betriebe mit weniger als 10  Betten (bis 2011 weniger 

als 9 Betten); in Ingelheim gibt es davon ca. 20  weitere Betriebe, v. a. Ferienwohnungen, 

Gästehauser und Pensionen, die meist nur jeweils zwei bis vier Betten haben. Für die sta-

tistischen „Ausreißer“ in den J ahren 2008 und 2009 gibt es vor Ort keine Erklärungen.  
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Es zeigt sich, dass die Aus las tun gsquo te  s e it Jahre n  ko n s tan t an s te igt. Mit einer 

Bettenauslastungsquote von 39 % (Stand 2013) liegt Ingelheim deutlich über dem Durch-

schnitt des Landeskreises Mainz-Bingen (25 %) und auch über dem landesweiten Durch-

schnitt (32 %). Nach Einschätzung der Ingelheimer Tourismusexperten liegt die tatsächli-

che Bettenauslastungsquote für alle Unterkunftsbetriebe (inkl. der Bettriebe mit weniger 

als 9 bzw. 10  Betten) noch deutlich höher; diese Einschätzung könnte sich z. B. aufgrund 

einer ze itlich e n  Ko n ze n tratio n  de r Nachfrage  e rge be n , die  zu  e n ts pre ch e n de n  

En gpässe n  führt. Hinzu kommt, dass die Beherbergungsbetriebe über se hr un te r-

s ch ie dlich e  Qualitäts n ive aus  verfügen: Nur sechs der insgesamt ca. 20  Betriebe ver-

fügen über eine DEHOGA- bzw. DTV-Klassifizierung (zwei mit 3-Sternen, drei mit 4-

Sternen, einer mit 5-Sternen). 

Ähnliches gilt für gastronomische Anbieter in  Ingelheim: Die Anzahl der Gaststätten und 

Weinstuben ist rückläufig und gerade in touristisch relevanten Gebieten (z. B. Saalgebiet) 

nicht ausreichend. Eine qualitativ h o ch w e rtige  un d re gio n al ge prägte  Küch e  gibt 

e s  s e lte n . Insgesamt sind im Gastgewerbe n ur w e n ige  th e m e n - un d zie lgruppe n -

o rie n tie rte  An ge bo te  vo rhan de n ; eine Ausnahme bilden die zertifizierten 
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„Bett+Bike“ und „Urlaub auf dem Winzerhof“-Betriebe (jeweils drei) sowie weitere gast-

ronomische Einrichtungen, die sich auf den Ausschank regionaler Weine spezialisiert ha-

ben. Die Situatio n  im  Gas tge w e rbe  be h in de rt die  to uris tis ch e  An ge bo ts - un d 

Pro dukte n tw icklun g e rhe blich ; die Entwicklung von Pauschalangeboten wurde vor 

einigen J ahren eingestellt, da keine kooperationswilligen Betriebe gefunden werden 

konnten. 

• Ein ze lh an de l: Das Einkaufsangebot in Ingelheim ist ge rade  in  to uris tis ch  be de u-

te n de n  Ge bie te n  (z. B. run d um  die  Kais e rpfalz)  re lativ be s chrän kt. Es fehlen 

kleinere Fachgeschäfte, die mit ihrem hochwertigem Angebot (z. B. Kunstgewerbe, Be-

kleidung, Delikatessen) v. a. die kulturinteressierten Besucher ansprechen. Stattdessen 

prägen Leerstände zum Teil das Stadtbild in  zentraler Lage. Eine erste Verbesserung 

konnte durch die neu geschaffenen Einkaufsmöglichkeiten im Bereich der „Neuen Mitte“ 

und auch durch die thematischen Verkaufsveranstaltungen im Rahmen der verkaufsoffe-

nen Sonntage erreicht werden. Weitere Leerstände werden durch die unmittelbar bevor-

stehenden Bauaktivitäten im Bereich der Mainzer Straße behoben. 

• Fre ize itan ge bo t: Neben den kultur- und aktivorientierten Freizeitangeboten, die nach-

folgend ausführlicher beschrieben werden, kennzeichnet sich das w e ite re  Fre ize itan -

ge bo t In ge lh e im s  durch  e in e  Aus rich tun g auf Fam ilie n . Hervorzuheben sind u. a. 

der Tiger-Garten Waldeck, das Freizeitbad „rheinwelle“, das Freibad mit Spiel- und Grill-

platz am Ikasee und der Erlebnisraum Jungaue am Rhein. Weitere Sporteinrichtungen 

wie Tennis- oder Reitplätze verfügen über keine touristische Relevanz. 

• Tagun gs - un d Se m in aran ge bo t: Obwohl Geschäftsreisende eine große Rolle für die 

touristische Nachfrage Ingelheims spielen, gibt e s  kaum  ge e ign e te  Tagun gs - un d 

Ve ran s taltu n gs räum lich ke ite n . Nur wenige der Gastgewerbebetriebe verfügen über 

einen Tagungsraum mit entsprechender Technik/ Ausstattung und bieten Tagungspau-

schalen für Unternehmen an (z. B. Hotel und Restaurant Fetzer, Wasem Kloster Engel-

thal). 

• Be s uch e rs ervices : Neben dem Besucherzentrum Kaiserpfalz übe rn im m t die  To u-

ris t-In fo rm atio n  in  In ge lh e im  die  ze n trale  Fu n ktio n  in  de r Gäs te be tre uun g. 

Aktuell befindet sich die Tourist-Information im Rathaus der Stadt, soll aber nach dem 

Umbau des Winzerkellers dorthin verlegt werden. Für die Betreuung der Tourist-

Information ist das Amt für Kultur und Touristik zuständig. Der derzeitige Standpunkt 

zeichnet sich durch die zentrale Lage im Stadtzentrum aus, jedoch sind die Räumlichkei-

ten u. a. aus Platzgründen nur wenig attraktiv und einladend gestaltet. Die Tourist-

Information e rbrin gt die  Stan dards e rvices  de r Gäs te be tre uun g, z. B. Information 

und Beratung der Gäste, Aussprache von Empfehlungen, Auslage bzw. Verkauf von Pros-

pekt- und Kartenmaterial, Organisation und Vermittlung von Führungen. Weitere Ange-
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bote und Services wie Aufenthaltsmöglichkeiten und Fahrradausleihe (speziell E-Bikes) 

fehlen in der Tourist-Information. Mit Ausnahme von Führungen bietet die Tourist-

Information ke in e  w e ite re n  to uris tis ch e n  Pro dukte  bzw . (Tage s -)Paus ch ale n  

an. Außerdem erfolgt die Zim m e rve rm ittlun g übe r die  To uris t-In fo rm atio n  n ur 

in  e in ge s chrän kte m  Maße , da die Kontingente durch die Beherbergungsbetriebe nicht 

regelmäßig gepflegt werden. 

• Barrie re fre ie r To urism us : Das landesweit bedeutsame Thema „Barrierefreies Reisen“ 

wird auch in Ingelheim umgesetzt. Ein e  Vie lzah l vo n  An bie te rn  im  To urism us -, 

Kultur-un d Fre ize its e kto r ve rfügt übe r e in e  ge e ign e te  In fras truktur , die den 

Zugang für mobilitäts- und/ oder sinneseingeschränkte Gäste ermöglicht. J edoch wird 

bisher kein barrierefreies Gesamterlebnis geboten u. a. aufgrund fehlender geeigneter 

Mobilitätsangebote, um die vorhandenen Entfernungen in der Stadt bewältigen zu kön-

nen. Eine Besonderheit stellt das barrierefreie Arrangement „Weinerlebnis für alle: Die 

Rotweinstadt Ingelheim barrierefrei“ im Weinhaus Wasem (inkl. Besuch der Kaiserpfalz) 

dar; weitere Anbieter nutzen die vorhandene Infrastruktur n o ch  zu  w e n ig, um  ko n -

kre te  Pro dukte  für e in  barrie re fre ie s  Re is e n  zu  e n tw icke ln  un d ge zie lt zu  

ve rm arkte n .  

• Nachh altige r To urism us : Ingelheim zeichnet sich durch eine nachhaltig geprägte 

Stadtentwicklung aus (z. B. Leitbild, Klimaschutzkonzept, Förderung klimafreundlicher 

Mobilitätsangebote usw.), für die auch die Bewohner gewonnen werden konnten (z. B. 

Fair-Trade-Stadt). Im  To urism us  s pie lt das  Th e m a Nach h altigke it bish e r je do ch  

n ur e in e  un te rge o rdn e te  Ro lle ; vorhandene Potenziale bspw. die Betonung der regi-

onalen Identität durch den Wein- und Obstanbau, die Nutzung sanft-mobiler Angebote 

etc. werden kaum genutzt. Mit der Integration der Bewohner in den Tourismusentwick-

lungsprozess wurde jedoch ein erster wichtiger Schritt zur Stärkung v. a. der sozialen Per-

spektive der Nachhaltigkeit genommen. 

An alys e  de r In fra- un d An ge bo ts s truktur im  Be re ich  Kulturto uris m us  

• Wie bereits geschildert wurde, stellt die Kaiserpfalz das kulturtouristische Highlight der 

Stadt Ingelheim dar, wurde bisher aber zu  w e n ig m it w e ite re n  to uris tis chen  An ge -

bo te n  ve rn e tzt, so dass die Besucher meist nur für wenige Stunden in der Stadt gehal-

ten werden können. Zu den weiteren bedeutenden Sehenswürdigkeiten zählen v. a. die 

Remigiuskirche in Nieder-Ingelheim und die Burgkirche, die alte Wehrmauer mit noch 

erhaltenen Türmen und Toren (z. B. Malakoffturm) sowie die barocken Bürgerhäuser „An 

der Burgkirche“ in Ober-Ingelheim. Nieder- und Ober-Ingelheim sind über Rad- und 

Wanderwege miteinander verbunden (ca. 2 km Entfernung), Besucher werden jedoch 

nicht gezielt von einem zum anderen Ort gelenkt auch weil thematische Anknüpfungs-
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punkte fehlen. Innerhalb der einzelnen Stadtviertel wurden historische Rundgänge ent-

wickelt, viele der historischen Denkmale und Bauwerke entlang der Strecke stellen für 

s ich  ge n o m m e n  je do ch  ke in e n  Be s uchs an las s  dar. Somit gelingt über die Rund-

gänge nur eine Vernetzung innerhalb eines Stadtviertels, jedoch keine Verbindung der 

bedeutendsten kulturtouristischen Angebote miteinander. Daher ko n ze n trie rt s ich  die  

ku lturto uris tis ch e  Nach frage  bis he r auf das  Kais e rpfalzge bie t, weitere kultur-

touristische Angebote werden zu wenig wahrgenommen. 

• Die In te rn atio n ale n  Tage n  s te lle n  n ach  Um fan g un d Qualität e in e  de r w ich -

tigs te n  ku lturto uris tis ch e n  Ve ran s taltun g  in Ingelheim dar. J ährlich wird ein neu-

es Themenjahr definiert, das einem international bedeutenden Künstler, einer Kunstepo-

che oder der Kunst eines Landes gewidmet wird. Darüber wird jedes J ahr ein neuer 

Kommunikations- und Besuchsanlass geschaffen. Zu den weiteren nachfragestarken J ah-

resveranstaltungen gehören das  In ge lh e im e r Ro tw e in fe s t auf dem Gelände der 

Burgkirche (mit Qualitätssiegel „Rheinhessen AUSGEZEICHNET“ zertifiziert) und das  

H afe n fe s t, die sich mit Vergnügungspark und abwechslungsreichem Open-Air-

Programm an  e in  Bre ite n publikum  rich te n . J edoch tragen sowohl das Rotweinfest 

als auch die kleinere jährliche Veranstaltungsreihe „Weinhöfefeste“ mit wechselnden Ver-

anstaltungsorten bei den Winzern der Stadt bisher zu wenig zur Profilierung Ingelheims 

als „Rotweinstadt“ bei (s. u.). Außerdem verfügen die Veranstaltungen mit Schwerpunkt 

Wein bzw. Hafen übe r ke in e n  Be zug zur H is to rie  de r Stadt –  speziell zur Kaiser-

pfalz, so dass keine zusätzliche Nachfrage für das Saalgebiet generiert werden kann. Wei-

tere Kulturveranstaltungen wie die Ingelheimer Sommerkulturwochen sowie kleinere 

Konzerte, Lesungen und Ausstellungen runden das vie lfältige  Ve ran s taltun gs an ge -

bo t ab, haben meist aber nur eine be gre n zte  to uris tis che  Be de utun g . Mit der Ent-

stehung der neuen Kulturhalle bietet sich zukünftig die Chance, Veranstaltungen zu kon-

zipieren und umzusetzen, die –  dauerhaft und saisonunabhängig –  noch höhere touristi-

sche Nachfrageeffekte erzielen können. 

An alys e  de r In fra- un d An ge bo ts s truktur im  Be re ich  W e in to urism us  

• In ge lh e im  ve rfügt als  „Ro tw e in s tadt“ in einer vom Weißwein geprägten Weinregion 

über ein e  klare  Pro filie run gss trate gie , d ie  bis he r je do ch  zu  w e n ig n ach  auße n  

ge trage n  w ird . Dafür fehlt eine gezielte Inszenierung des Stadtbilds (z. B. Kunst und 

Bepflanzung im öffentlichen Raum mit Bezug zum Thema Wein), speziell im Tourismus 

ist jedoch v. a. die weintouristische Angebotsgestaltung und Vermarktung auszubauen. 

Zwar gibt es eine Vielzahl von Weingütern und -stuben, aber n ich t alle  w e rde n  de m  

m e is t h o h en  Qualitäts an s pruch  de r Re is e n de n  m it In te re s s e  für das  Th e m a 

W e in  ge re cht. Zusätzlich gibt es n ur e in  s e hr be gre n zte s  Übe rn achtun gsan ge bo t 

beim Winzer, so dass die Entwicklung von Pauschalangeboten (z. B. Kulturangebot plus 
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Weinprobe und Übernachtung beim Winzer) erschwert wird. Als besonderes touristisches 

Angebot wurde die In ge lh e im e r We in m e ile  m it be gle ite n de r Win ze rfüh run g ge-

schaffen. Dieses Angebot bietet Potenzial für die touristische Entwicklung des Themas 

Wein in Ingelheim, die bisher aber zu wenig genutzt werden: Die Winzerführungen sind 

sehr beliebt, kö n n e n  abe r n ich t ko n s tan t an ge bo te n  w e rde n , da entsprechendes 

Führungspersonal fehlt. Die Weinmeile bietet Informationen zum Weinanbau der Region, 

aber es fehlen attraktive und moderne Vermittlungsangebote sowie weitere Inszenie-

rungselemente (z. B. Weinausschank am Wegesrand, Aussichtsplattformen, Wein-Kunst 

usw.). Der Kaise rpfalzw e in  „Vin um  Re gium “, der 2010  in Kooperation zwischen der 

Stadt Ingelheim, dem Ingelheimer Bauern- und Winzerverein und zehn beteiligten Wein-

gütern entstanden ist, schafft eine Verbindung zwischen dem Rotweinprofil und der His-

torie Ingelheims und e ign e t s ich  h e rvo rrage n d als  Im age träge r. Bisher fehlt ledig-

lich eine zentrale Präsentations- und Verkaufsfläche, um den Kaiserpfalzwein an die Tou-

risten „zu bringen“. Mit dem Ausbau des Winzerkellers bieten sich entsprechende Poten-

ziale, um das Thema Wein zukünftig stärker touristisch auszubauen. 

• Neben dem Wein stellen auch der Obst- un d Sparge lan bau  wichtige Bestandteile der 

Traditio n  un d de r re gio n ale n  Ide n tität Ingelheims dar. Bisher gibt es jedoch fast 

ke in e  to uris tis ch  re le van te n  An ge bo te , bei denen der Ingelheimer Obst- und Spar-

gelanbau thematisiert werden; auch in der Gastronomie werden die Potenziale regionaler 

Produkte bisher zu wenig genutzt. 

An alys e  de r In fra- un d An ge bo ts s truktur im  Be re ich  Natur- un d Aktivto urism us  

• Ingelheim verfügt über be so n de re  n aturräum liche  Po te n ziale  (z. B. Naturschutzge-

biete, Rhein-Gebiet, Ingelheimer Wald usw.), die bisher v. a. für die En tw icklun g aktiv-

to uris tis che r An ge bo te  m it Sch w erpun kt Rad un d Wan dern  genutzt werden. 

Darüber hinaus gibt es nur wenige Angebote für eine touristische Landschaftsnutzung 

speziell im Rhein-Gebiet oder den Naturschutzgebieten (bspw. Naturbildungs- und Na-

turbeobachtungsangebote, z. B. Rheinauenerlebnispfad). 

• Direkt am Rhein verlaufen in Frei-Weinheim die überre gio n ale n  Fe rn radw e ge  

Rh e in -Radw e g un d Rhe in lan d-Pfalz Radro ute . Aufgrund der unzureichenden Be-

schilderung im Rheingebiet gelingt es bisher zu wenig, die Radreisenden in die Stadt (z. 

B. zur Kaiserpfalz) zu lenken und sie –  auch wegen fehlender Rastmöglichkeiten direkt 

am Rhein –  für einen (längeren) Aufenthalt zu gewinnen. Die w e ite re n  re gio n ale n  

Radw e ge , die  rh e in h e ss is ch e  H iw w e l-Ro ute , de r Se lztal-Radw e g un d die  

Obs tro ute , verlaufen hingegen durch Ingelheims Stadtzentrum, jedoch ist die Attraktivi-

tät dieser Wegeführung teilweise eingeschränkt. Lediglich die Hiwwel-Route führt direkt 

an der Kaiserpfalz vorbei, so dass nur hier gezielt versucht wird, kulturinteressierte Rad-
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fahrer für einen Besuch zu gewinnen. Zwar verfügt Ingelheim über ein umfangreiches 

Radverkehrskonzept, in dessen Rahmen u. a. be s o n de re  Se rvice s  wie ein Fahrrad-

parkhaus, Verweil- und Reparaturstationen geschaffen wurden, diese w e rde n  je do ch  

kaum  ve rm arkte t. Auch beteiligt sich Ingelheim am rheinhessischen E-Bike -

Ne tzw e rk , aktuell gibt es jedoch nur eine Verleihstation im Weingut & Gästehaus Strit-

ter, die e be n falls  zu  w e n ig ve rm arkte t w ird . 

• In ge lh e im  ve rfügt übe r e in e  Vie lzah l th e m atisch e r Kurz-/ Run dw an de rw e ge  

(max. 12 km), die durch unterschiedliche Regionen der Stadt führen und die jeweilige 

Landschaft erlebbar machen (z. B. Spargelweg, Blumenweg, Wanderweg Mainzer Berg). 

Der Kaiserpfalzwanderweg verbindet die kulturtouristischen Sehenswürdigkeiten in Nie-

der- und Ober-Ingelheim (v. a. Kaiserpfalz und Burgkirche) miteinander, der Historische 

Mittelweg bietet eine Anbindung der Kaiserpfalz an das Hafengebiet am Rhein. J edoch 

besitzt aktuell n ur de r n e ue rö ffn e te  Prädikats w an de rw e g „H iw w e lto ur Bis -

m arckturm “ aus re ich en d Po te n ziale  für e in e  ü be rre gio n ale  Ve rm arktun g. 

Die weiteren Wanderwege verfügen über kein entsprechend hohes Qualitätsniveau, kein 

alleinstellungsfähiges Profil, z. B. auf Basis regionaltypischer Merkmale, und stellen auf-

grund einer fehlenden thematischen Aufladung zum Teil lediglich Verbindungswege dar. 

• Insgesamt ist in Hinblick auf das rad- und wandertouristische Angebot festzuhalten, dass 

das We ge n e tz bis lan g zu  w e n ig die  to uris tis che n  Se he n sw ürdigke ite n  In ge l-

h e im s  e in bin de t, so dass auch Aktivurlauber für einen Besuch der kulturtouristischen 

Angebote gewonnen werden könnten. Für eine bessere Vernetzung und einen Ausbau der 

touristischen Angebote feh le n  zude m  ge e ign e te  Gas tro n o m ie - un d Übe rn ach -

tun gsm ö glichke ite n , die sich gezielt an Aktivurlauber wenden. 

Marke tin g 

• Für die to uris tis ch e  Ve rm arktun g In ge lh e im s  fe h le n  aktue lle  Marktfo r-

s ch un gsdate n  s o w ie  e in  s trate gis ch e r Rahm e n : Es gibt kein fe s tge le gte s  Mar-

ke tin gbudge t, ke in e  ze n trale  Plan un gs grun dlage  (z. B. jährlicher Marketingplan), 

in der die strategische Ausrichtung und entsprechende Maßnahmen definiert werden und 

ke in e  klar de fin ie rte n  Ko m pe te n ze n . Die touristische Vermarktung erfolgt vorran-

gig durch das Am t für Kultur un d To uris tik , die z. B. für die Microsite „Tourismus“ 

der städtischen Website Ingelheims zuständig ist und touristische Publikationen veröf-

fentlicht. Dabei greift sie auf das einheitliche Corporate Design und das Logo der Stadt 

Ingelheim zurück, das vom Stadtm arke tin g  definiert wurde. Daneben nehmen die 

Fo rsch un gss te lle  un d das  Mus e um  Kais e rpfalz  eine wichtige Funktion im Außen-

marketing Ingelheims wahr: Zwar konzentrieren sich deren Marketingmaßnahmen auf 

die Kaiserpfalz, da es sich dabei jedoch um den touristischen Leuchtturm der Stadt han-
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delt, prägen sie ebenfalls das Außenbild der Stadt bedeutend mit. Häufig ist von außen 

jedoch nicht ersichtlich, wer für welche Veröffentlichung verantwortlich ist und welche 

Zielgruppe jeweils angesprochen werden soll. Syn e rgie n , die  in  e in e r ge zie lte n  Ve r-

n e tzun g zw is ch e n  To uris m us -, Kultur- un d Stadtm arke tin g lie ge n , kö n n e n  

bis lan g u . a. aufgrun d fe h le n de r Plan un gs vo rläufe  un d -ko n ze ptio n e n  n ur 

s e lte n  ge n u tzt w e rde n . 

• Insgesamt feh lt e in e  klare  Th e m e n - un d Zie lgruppe n o rie n tie run g im Touris-

musmarketing der Stadt Ingelheim. Sowohl Publikationen (z. B. Imagebroschüre Ingel-

heim) als auch die Website bieten eine eher unübersichtliche Bündelung von Informatio-

nen; Be dürfn is s e  po te n zie lle r Zie lgruppe n  (z. B. Interessen, Vorwissen, Zeit, Emo-

tionalität usw.) w e rde n  dabe i n ich t be rücks ich tigt un d th e m atis ch e  Sch w e r-

pun kte  w e rde n  kaum  he rvo rge ho be n . Die Maßnahmen konzentrieren sich auf die 

Publikation meist attraktiv gestalteter Printmaterialien, die in ihrer Fülle jedoch unüber-

sichtlich wirken. Online-Marketing erfolgt bisher nur in Ansätzen, aber die Website ist 

nur wenig attraktiv gestaltet und soziale Medien (z. B. Facebook, Twitter, Vimeo) werden 

für das Tourismusmarketing nicht genutzt. Insgesamt ist die Kommunikation sehr 

informationslastig und wenig emotional und inspirierend; es gelingt nicht, Lust auf einen 

Ausflug bzw. eine Reise nach Ingelheim zu wecken. 

• Aktuell erfolgt eine Grun dpo s itio n ie run g In ge lh e im s  als  „Ro tw e in s tadt“, jedoch 

gibt es keine klare und erkennbare Vermittlung und Ordnung der (kultur-)touristischen 

Marke der Stadt. Ebenfalls werden die Kernwerte des (kultur-)touristischen Angebotes 

nicht deutlich und einheitlich nach außen kommuniziert. Auch fehlt eine Markenbot-

schaft bzw. ein klares Nutzenversprechen, das dem Gast Orientierung gibt und ihn bei 

seiner Freizeit- bzw. Reiseentscheidung unterstützt. 

• Die to uris tis ch e  Pro dukte n tw icklun g In ge lh e im s  is t s tark be gre n zt. Dies liegt  

v. a. an dem beschränkten Gastronomie- und Übernachtungsangebot. J edoch gibt es auch 

keine Tagespauschalen, die ohne Gastgewerbe-Bestandteile entwickelt werden könnten 

und die zur Vernetzung des vorhandenen touristischen Angebotes beitragen würden. So-

mit können keine Kommunikations- und Reiseanlässe geschaffen werden, die auch für 

eine überregionale Vermarktung (z. B. Einbindung in das Tourismusmarketing der 

Rheinhessen-Touristik und von Rheinland-Pfalz Tourismus) von Bedeutung sind. 

• Ebenfalls ist der Ve rtrie b to uris tis che r An ge bo te  in  In ge lh e im  n o ch  deutlich  

aus baufäh ig. Zwar ist Ingelheim in das regionale bzw. landesweite Informations- und 

Reservierungssystem integriert, jedoch werden die Kontingente kaum gepflegt, so dass 

eine tatsächliche Buchbarkeit von Übernachtungen eigentlich nicht gegeben ist. Auch die 

Führungen können nicht (mehr) online gebucht werden. 
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Organ is atio n  un d Ko o pe ratio n  

• In Ingelheim gibt es eine Vie lzah l vo n  Akte ure n  im  Kultur- un d To urism us be -

re ich , die sich aktiv in die touristische Entwicklung der Stadt einbringen. Aufgrund einer 

fe h le n de n  Ge s am ts trate gie  un d e in e s  n ich t vo rhan de n e n  Küm m e re rs , der die 

Akteure zusammenbringt und Koordinationsprozesse steuert, ve rlie re n  vo rhan de n e  

Ein ze lin itiative n  je do ch  h äufig an  Be de utun g . Oft gibt es keine notwendige Ver-

bindlichkeit, so dass wichtige Maßnahmen geplant und auch miteinander besprochen 

werden, aber ke in e  Ve ran tw o rtlichen  für die  Um se tzun g bzw . de re n  Ko n tro lle  

definiert werden. Zwar gibt es Abstimmungsprozesse im Rahmen von Ausschusssitzun-

gen v. a. zwischen dem Amt für Kultur und Touristik und der Forschungsstelle, trotzdem 

ist die  in te rn e  Ko m m un ikatio n  h äufig n o ch  aus baufäh ig, da sie nicht umfassend 

oder zu knapp erfolgt. Somit ist der notwendige Planungsspielraum, z. B. bei der Durch-

führung und Vermarktung von Veranstaltungen, eingeschränkt. Für die Abstimmung al-

ler relevanten Akteure gibt es momentan kein geeignetes Gremium wie (thematische) Ar-

beits- bzw. Lenkungsgruppen. Gerade auch die Winzer, Gastronomen und Hoteliers wer-

den zu wenig in die Tourismusentwicklung einbezogen und miteinander vernetzt (z. B. 

zur Klärung des Problems der knappen Kapazitäten im Gastgewerbe oder zur Definition 

eines einheitlichen Qualitätsniveaus). 

• Aufgrund einer un klare n  Zuo rdn un g vo n  Zus tän digke ite n  un d Ko m pe te n ze n  

kommt es bei den Aufgaben häufiger zu Überschneidungen, die die kn appe n  Re sso ur-

ce n  durch  Do ppe larbe ite n  zus ätzlich  be las te n . Dies betrifft alle touristisch rele-

vanten Bereiche von der Infrastrukturentwicklung, bis hin zur Erstellung von touristi-

schen Angeboten und Produkten sowie deren Vermarktung und Vertrieb, z. B. bei Denk-

malpflege und Stadtentwicklung, der Erstellung eines geeigneten Vermittlungsangebotes 

(z. B. eGuides) oder der Vermarktung touristischer Angebote wie der Kaiserpfalz oder des 

Veranstaltungsangebotes. Nach der Ne uo rdn un g de r Strukture n  de s  In ge lhe im e r 

Stadtrate s  im  Ju li 2 0 14 9  bleibt abzuwarten, ob die neue Organisationsstruktur besser 

geeignet ist, um aktuelle und zukünftige Aufgaben der Tourismusentwicklung (v. a. Neu- 

bzw. Umbau des Winzerkellers und der Stadt- und Kulturhalle) zu bearbeiten. 

• Die Zus am m e n arbe it im  To uris m usm arke tin g auf re gio n ale r un d Lan de s -

e be n e  is t n o ch  de utlich  aus zubaue n . Zwar ist Ingelheim Mitglied im Tourismusver-

band Rheinhessen-Touristik GmbH und kooperiert auch mit der Generaldirektion Kultu-

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

 
9  Anmerkung: Das Dezernat der Beigeordneten Irene Hilgert umfasst zukünftig die Bereiche Museum, For-

schungsstelle Kaiserpfalz, Stadtbücherei, Ausstellungen, Stadtfeste, Kulturförderung und Städtepartnerschaften. 
Das Dezernat des neuen Beigeordneten Wolfgang Bärnwick umfasst die Bereiche Veranstaltungsmanagement 
kultureller Veranstaltungen und Tourismus sowie aus der Stabsstelle „Büro des Oberbürgermeisters“ die Bereiche 
mit Kultur-und Veranstaltungshalle einschließlich Winzerkeller und Stadtmarketing (bis zur Klärung einer eignen 
Organisationsform). 
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relles Erbe Rheinland-Pfalz, jedoch resultieren daraus nur wenige konkrete Ergebnisse im 

touristischen Marketing. Bisher werden nur wenige touristische Höhepunkte Ingelheims, 

die z. B. mit dem regionalen Qualitätssiegel „Rheinhessen AUSGEZEICHNET“ zertifiziert 

worden sind, überregional beworben, darunter die Vinothek Wasem und das Rotweinfest 

sowie natürlich die Kaiserpfalz als touristisches Leitangebot der Stadt Ingelheim. Auf der 

anderen Seite bindet die Stadt Ingelheim überregional bedeutsame touristische Angebote 

wie den Rhein-Radweg und den Prädikatswanderweg „Hiwweltour“ nur unzureichend in 

die eigene Angebotserstellung und Vermarktung ein, so dass entsprechende Nachfrageef-

fekte nur unzureichend realisiert werden können. Auch beteiligen sich die Ingelheimer 

Akteure kaum an regionalen Netzwerken, z. B. der Interessensgemeinschaft „Urlaub beim 

Rheinhessenwinzer“, der Vereinigung „Kultur- und Weinbotschafter Rheinhessen e.V.“ 

oder dem regionalen E-Bike-Netzwerk. Entsprechend ist Ingelheim im  to uris tis che n  

Marke tin g auf re gio n ale r un d Lan de s e be n e  n ur un te rre präs e n tie rt. 

• Darüber hinaus pflegen die Forschungsstelle Kaiserpfalz und das Museum bei der Kaiser-

pfalz Partn e rschafte n  zu  „Karls s tädte n “ wie z. B. Aachen, mit denen ein Austausch 

von Exponaten im Rahmen von Ausstellungen und ein kooperatives Marketing, jedoch im 

sehr begrenzten Rahmen, erfolgt. Außerdem ist das Besucherzentrum und Museum Kai-

serpfalz Partn e r im  Ne tzw e rk „Lan d de r H ilde gard“ und wird als Hildegard-Stätte 

vermarktet. Die s e  Zus am m e n arbe it is t je do ch  s e h r be gre n zt; e s  gibt ke in e  ge -

m e in s am  e n tw icke lte n  An ge bo te  un d ke in  abge s tim m te s  Marke tin g. An weite-

ren (Städte-)Partnerschaften bzw. (thematischen) Netzwerken (z. B. im Wein- oder Aktiv-

tourismus) beteiligt sich Ingelheim nicht. 

Stärke n  un d Sch w äch en  im  To urism us  In ge lh e im s :  

Die Stadt Ingelheim verfügt mit der attraktiven naturräumlichen Ausstattung und der 

guten Anbindung gerade auch an die Metropolregion Rhein-Main über sehr gute Rah-

menbedingungen für die Tourismusentwicklung. Ingelheims touristische Infra- und An-

gebotsstruktur besitzt v. a. im Kulturtourismus (z. B. Kaiserpfalz, Region rund um Burg-

kirche, Veranstaltungen wie die Internationalen Tage und das Rotweinfest) und auch im 

Radtourismus (abwechslungsreiches Streckennetz, das an überregionale Radrouten an-

gebunden ist) Stärken, auf denen zukünftig aufgebaut werden kann. Ein großes Problem 

stellen jedoch die „Lücken“ in der Basisinfrastruktur dar, darunter v. a. das beschränkte 

Angebot im gastgewerblichen sowie im Freizeit- und Einzelhandelsbereich und das feh-

lende Besucherleitsystem, dar. Aus diesem Grund erfolgt bisher eine Vernetzung der tou-

ristischen Angebote nur unzureichend, so dass die Besucher der Stadt meist nur für eine 

kurze Zeit in Ingelheim verweilen. Weitere Schwächen zeigt das touristische Marketing 

Ingelheims: Bisher gibt es keine klare strategische Ausrichtung, in der Themen, Zielgrup-

pen usw. definiert werden. Außerdem fehlt eine Handlungsgrundlage wie z. B. ein Marke-

tingplan, mit dem Maßnahmen und das notwendige Budget abgestimmt und festge- 
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2.2 Analyse der touristischen Nachfrage 

Im Folgenden wird die aktue lle  to uris tis ch e  Nach frage s ituatio n  in  In ge lh e im  

analysiert und in den Kontext der zuvor ermittelten Angebotsstruktur gesetzt. 

An alys e  de s  aktue lle n  to uris tis ch en  Nach frage vo lum e n s  un d de r ‐e n tw icklun g 

Ingelheim konnte in der Vergangenheit einen de utlich e n  Nach frage an s tie g be i de n  

An kün fte n  un d Übe rn achtun ge n  re gis trie re n . Im J ahr 2008 stieg der Anzahl der 

Gästeankünfte von zuvor 12.676 um beachtliche 40  % auf 17.699, die Anzahl der Übernach-

tungen erhöhte sich im Vergleich zum Vorjahr sogar um 57 % von 24.352 auf 38.094. Die 

genauen Gründe für diesen deutlichen Nachfraganstieg konnten nicht ermittelt werden; eine 

mögliche Ursache könnte die Landesgartenschau in Bingen im J ahr 2008 sein, die sich si-

cher auch auf Ingelheim ausgewirkt hat. 

Se it 2 0 0 8  s tagn ie rt die  to uris tis che  Nach frage  je do ch  m eh r o de r w en ige r. Die 

Anzahl der Gästeankünfte ist im Zeitraum von 2008 bis 2013 lediglich um etwas über 4 % 

von 17.699 auf 18.480  gestiegen. Bei den Übernachtungen musste im gleichen Zeitraum so-

gar ein Nachfragerückgang von ca. 4 % registriert werden (2008: 38.094, 2013: 36.569). Die 

durchschnittliche jährliche Wachstumsrate (CAGR: compound annual growth rate) der 

Übernachtungen in Ingelheim betrug somit von 2008 bis 2013 -0 ,8 %. Diese Entwicklung 

entspricht nicht dem touristischen Trend auf regionaler und Landesebene: Im Landkreis 

Mainz-Bingen konnte von 2008 bis 2013 ein durchschnittliches jährliches Wachstum bei den 

Übernachtungen von +0 ,5 %erzielt werden, in  Rheinhessen betrug die jährliche Wachstums-

rate sogar 2,4 %und auch in ganz Rheinland-Pfalz konnten durchschnittlich zumindest 0 ,3 % 

Übernachtungen pro J ahr mehr gezählt werden. 

  

schrieben werden. Dies liegt v. a. daran, dass es keinen zentralen „Kümmerer“ im Bereich 

Tourismus gibt, der die Abstimmung zwischen den unterschiedlichen Akteuren über-

nimmt. 
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Für die konkrete Bewertung der Entwicklung der Tourismusnachfrage in Ingelheim fe h le n  

je do ch  w e ite re  Ke n n zah le n : Statistisch nicht erfasst werden z. B. die Gästeankünfte und 

Übernachtungen in Betrieben mit weniger als 9 bzw. 10  Betten (2012 erfolgte Umstellung 

von 9 auf 10  Betten), die jedoch das Bild Ingelheimer Übernachtungsbetriebe prägen. Eben-

falls nicht erfasst wird die Anzahl der Tagestouristen. Außerdem ist unklar, wie hoch der 

Anteil der privat motivierten Reisen ist. Laut Aussage der Ingelheimer Tourismusexperten 

geht ein Großteil der touristischen Nachfrage von Geschäftsreisenden aus; genaue Daten 

liegen jedoch nicht vor. Somit sind  ke in e  dire kte n  Rücksch lüs se  zw is ch en  de r e rm it-

te lte n  An ge bo ts s truktur un d de r to uris tis ch e n  Nachfrage  m ö glich . 

Lediglich näherungsweise lassen sich weitere Aussagen zur touristischen Nachfrage auf Basis 

der Besucherzahlen des Besucherzentrums und Museums Kaiserpfalz treffen. Zwar besuchen 

nicht alle Gäste Ingelheims das Besucherzentrum und Museum Kaiserpfalz (u. a. ist auch 

eine Besichtigung der Außenanlagen der frei zugänglichen Denkmalzone möglich; diese Be-

sucher werden dann nicht erfasst), da es sich bei der Kaiserpfalz jedoch um den touristischen 

Höhepunkt Ingelheims handelt, ist zumindest ein Trend abzulesen. 
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Ankünfte Übernachtungen

Übernachtungen 2000-2013:
CAGR*: + 8,0 %

Übernachtungen 2008-2013:
CAGR*: - 0,8 %

CAGR 2008-2013 im Vergleich:

Rheinland-Pfalz:            +0,3 %   

Rheinhessen:                 +2,4 %   

LK Mainz-Bingen:          +0,5 %   

Abb. 5: Entwicklung der Ankünfte und Übernachtungen in der Stadt Ingelheim von 2000  bis 2013 

Quelle: Statistisches Landesamt Rheinland-Pfalz (2014) 

Anmerkung: Angaben für Betriebe mit mehr als 9 Betten (ab 2012 mit mehr als 10  Betten) ohne Camping 

Hinweis: *CAGR: compound annual growth rate = durchschnittliche jährliche Wachstumsrate 
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Die Abbildung zeigt, dass die Besucherzahlen im Besucherzentrum und Museum Kaiserpfalz 

konstant gestiegen sind, eine Ausnahme stellt lediglich das J ahr 2011 dar. Im Karlsjahr 2014 

konnten zuletzt sogar 23.430  Besucher verzeichnet werden –  ein Besucherrekord für das 

Besucherzentrum und Museum Kaiserpfalz. Im Vergleich mit der Zahl der Gästeankünfte im 

J ahr 2013 (18.480) konnten somit sogar mehr Besucher im Besucherzentrum und Museum 

Kaiserpfalz als Gäste insgesamt in Ingelheim registriert werden. Dies spricht dafür, dass 

gerade auch die Kaiserpfalz häufig von Tagestouristen besucht wird, die statistisch nicht 

erfasst werden. 

An alys e  vo n  Zie lgruppe n -/ Gäs te s truktur un d Th e m e n in te re s s e  

Die Analyse der Gästestruktur Ingelheims erfolgt auf Basis einer Vor-Ort-Befragung aus dem 

J ahr 200710. Der „klas s is ch e “ In ge lh e im -Re is e n de  is t m ittle re n  bis  h ö h e re n  Alte rs  

(30  % sind 45-59 J ahre, 42 % sind über 60  J ahre), reist vorrangig als Paar oder mit Freun-

den und kommt aus einem Umkreis von bis zu 200  km. Zu den wichtigsten Interessen bzw. 

Besuchsabsichten zählen, neben dem Besuch von Freunden und/ oder Verwandten, der Be -

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

 
10  Vgl. Prof. Dr. Ursula Funke: Besucherbefragung im Auftrag der Stadt Ingelheim (n = 319), 2007 

Abb. 6: Anzahl der Besucher im Besucherzentrum und Museum Kaiserpfalz von 2001 bis 2014 

Quelle: Besucherstatistik der Stadtverwaltung Ingelheim (2014) 
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s uch  ku lture lle r Se h e n s w ürdigke ite n  un d Ve ran s taltun ge n , de r We in ge n us s ,  

z. T. abe r auch  Aktivitäte n  w ie  Radfahre n  un d W an de rn . Die Kaiserpfalz und die 

Burgkirche gehören zu den touristischen Angeboten, die am häufigsten in Ingelheim wahr-

genommen werden. Insgesamt sind die Gäste Ingelheims se hr zu frie de n  m it ihre m  Be -

s uch , was sich in ihrer hohen Absicht eines Wiederholungsbesuchs ausdrückt (mehr als drei 

Viertel der Befragten würden wieder nach Ingelheim kommen). Als negativ bewertet werden 

das Fehlen eines Stadtzentrums und gastronomischer Angebote sowie die unzureichende 

Beschilderung –  diese Einschätzung deckt sich mit den Ergebnissen der Stärken-Schwächen-

Untersuchung Ingelheims (s. o.). 

Eine strategische Ausrichtung auf bestimmte Zielgruppen und Themen erfolgt bisher nicht. 

An alys e  de r Que llm ärkte  

Auch bezüglich der Herkunft der Gäste liegen keine Marktforschungsdaten vor. Daher kön-

nen nur einige Annahmen zu den Quellmärkten getroffen werden: 

• Gemäß den Zahlen der amtlichen Statistik ko n ze n trie rt s ich  die  to uris tis che  Nach -

frage  auf in län dis ch e  Gäs te  (75 % der gewerblichen Übernachtungen in 2013). Im-

merhin 25 % der Übernachtungen werden jedoch auch von ausländischen Gästen gene-

riert; unklar ist jedoch, ob dieser Anteil nicht zum großen Teil durch Geschäftsreisende 

realisiert wird. 

• Zu den wichtigsten inländischen Quellmärkten gehören nach eigenen Aussagen Rh e in -

lan d-Pfalz un d H e s s e n  s o w ie  z. T. auch  das  Saarlan d . Eine besondere Relevanz 

nimmt der Ballungsraum des Rhein-Main-Gebietes mit ca. 5,5 Millionen Einwohnern ein. 

An alys e  vo n  Im age  un d Be kan n the its grad 

Für die Analyse von Image und Bekanntheitsgrad wurde ebenfalls im J ahr 2007 eine telefo-

nische Befragung in den wichtigsten Quellmärkten (Rheinland-Pfalz, Hessen, Saarland) vor-

genommen11. Im Ergebnis hat sich gezeigt, dass In ge lh e im  im  Que llge bie t be kan n t is t 

(72 % der Befragten kennen die Stadt), abe r n ur w e n ige  (2 8  %)  die  Stadt s ch o n  e in -

m al be sucht habe n . Die meisten Befragten hatten spontan keine Assoziationen zu Ingel-

heim. Imageprägende, regionale Besonderheiten –  z. B. Kaiserpfalz, Wein, Rhein –  waren 

meist unbekannt.  

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

 
11  Vgl. Prof. Dr. Ursula Funke: Ingelheims Image- und Bekanntheitsgrad (n = 1.003), 2007 
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2.3 Markt- und Potenzialanalyse – Chancen und Risiken 

Die Markt- und Potenzialanalyse de ckt die  n ach frage s e itige n  Rah m e n bedin gun ge n  

ab . Sie legt die Grundlagen für ein bedarfs- und nachfragegerechtes Marken- und Marke-

tingkonzept und ermittelt Zielgruppen und sonstige Anforderungen an das Angebot. Im Er-

gebnis zeigen sich die Chancen und Risiken der zukünftigen touristischen Entwicklung In-

gelheims. 

2.3.1 Analyse der Trends in Gesellschaft und Tourismus 

Nachfolgend werden die zentralen Tre n ds  für die  Ge s e lls ch aft un d de n  To urism us  in  

de n  für In ge lh e im  re le van te n  Se gm e n te n  vorgestellt. 

  

Zw is ch e n fazit de r An alys e  de r to uris tis ch e n  Nach frage :  

Die Analyse der touristischen Nachfrage Ingelheims zeigt, dass in den letzten J ahren (seit 

2008) keine deutliche Steigerung der Nachfrage erzielt werden konnte. J edoch muss auch 

festgehalten werden, dass wichtige Kennzahlen fehlen, um ein genaues Bild der Nachfra-

geentwicklung zu zeichnen. So sind z. B. keine Aussagen über das Verhältnis zwischen 

privat und geschäftlich motivierten Reisen oder über die Anzahl von Tagesausflügen mög-

lich, da diese Zahlen statistisch nicht erfasst werden. Auch bei der Analyse der Gäste-

struktur und des Images Ingelheim kann nur auf Daten von 2007 zurückgegriffen wer-

den, aktuelle Erhebungen liegen nicht vor. 
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Kulturto urism us  im  Wan de l 

Der kulturto uris tis che  Markt be fin de t s ich  im  W an de l. Sowohl auf der Seite der Gäs-

te (Nachfrager) als auch auf der Seite des Wettbewerbs erfolgen tiefgreifende Veränderun-

gen: 

 

So bewirken die soziodemografischen Veränderungen einen Wan de l de r traditio n e lle n  

Publikum ss trukture n  im  Kulturm arkt. Während tradierte Nachfragepotenziale weg-

brechen, entstehen neue kulturelle Bedürfnisse, die veränderte Anforderungen an Kulturin-

stitutionen und -anbieter stellen. Es gilt, verschiedenste Zielgruppen in der Angebotsgestal-

tung und Ansprache zu berücksichtigen und den „Spagat“ zu schaffen, sowohl die zuneh-

mend älteren Menschen als auch die J üngeren als zukünftige Besucher zu gewinnen. Folgen-

de Faktoren führen zu Veränderungen im Verhalten der Nachfrager: 

• In dividualität un d Re gio n alität: Kulturinteressierte fragen aufgrund ihrer unter-

schiedlichsten kulturellen Bedürfnisse sehr differenzierte Kulturangebote auch außerhalb 

ihres normalen Umfeldes nach. Umso wichtiger wird es, die Besonderheit des eigenen 

Kulturangebotes herauszustellen und deutlich nach außen zu kommunizieren. Als Allein-

stellungsmerkmale eignen sich Angebote, die die regionale Identität (Kultur, Traditionen 

usw.) abbilden. 

Abb. 7: Kulturtourismus im Wandel  

Quelle: PROJ ECT M GmbH (2014) 
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• Multio ptio n alität un d H ybridität: „Smarte“ Konsumenten wollen hohe Qualität und 

den besonderen Zusatznutzen bei optimalem Preis-Leistungsverhältnis. Infolge individu-

eller Lebensstile und eines unberechenbaren „Sowohl-als-auch“-Verhaltens der Kulturin-

teressierten differenzieren sich diese Ansprüche weiter aus. Interessen, Prioritäten und 

Aktivitäten ändern sich sprunghaft: Der Museumsbesuch wird mit einem Nachmittag im 

Café oder einer Weinprobe verbunden, während der Radtour wird eine Ausstellung be-

sucht etc. Multifunktionale Angebote, die kulturtouristische Bausteine mit weiteren An-

geboten z. B. aus dem aktivtouristischen Bereich verbinden, gewinnen an Bedeutung. 

• Auth e n tizität: Neben einer allgemeinen Erlebnisorientierung spielt zunehmend die 

Sehnsucht nach Echtheit des Angebots eine wichtige Rolle. Die „Sinngesellschaft“ sucht 

verstärkt nach Werten wie Selbsterfahrung, Engagement, Freundschaft und Nachhaltig-

keit. Austauschbare Angebote „von der Stange“ haben im Verdrängungswettbewerb damit 

keine Chance. Besonders authentisch wirken Geschichten und Persönlichkeiten aus der 

Region, die in die Angebotsgestaltung und Vermarktung entsprechend eingebunden wer-

den können. 

• Te ch n o lo gis ie run g de s  Kulturm arkte s : Um dem Wettbewerbsdruck im sich stetig 

wandelnden Freizeitmarkt standzuhalten und das eigene Angebot moderner und attrakti-

ver zu gestalten, nutzen immer mehr Kulturinstitutionen verschiedene neue Technolo-

gien: Über die sozialen Medien (z. B. Facebook, Twitter, YouTube) stehen Kulturinteres-

sierte in direktem Kontakt mit den Kulturinstitutionen; über Apps planen und gestalten 

sie ihren Besuch in der kulturellen Einrichtung, z. B. mit einer GPS- oder Bluetooth-

gesteuerten Führung, und mithilfe von Augmented Reality-Angeboten werden ihnen vir-

tuelle Geschichten vermittelt. Die neuen Technologien spielen vor allem bei der interakti-

ven Gestaltung und Vermittlung von Lerninhalten eine große Rolle und eignen sich insbe-

sondere, um eine junge, technologie- und interaffine Zielgruppe anzusprechen. Das Pub-

likum wird zum Teil der Kulturdarstellung und hat die Möglichkeit, die Darbietung mit-

zuprägen. 

• Diffe re n zierun g de r Re is e m o tive  un d de s  Ve rh alte n s : Die früher oft verwendete 

Differenzierung städte- und kulturtouristischer Zielgruppen zwischen „special interest“ 

und „general interest“ reicht durch die starke Individualisierung der Gesellschaft für eine 

praktikable Marktbearbeitung nicht mehr aus. Erfahrungen zeigen, dass die Bedeutung 

des nachgefragten Themas (z. B. Archäologie und Denkmäler, Kunst, Architektur, Muse-

um) als Reiseanlass und die persönliche Suche nach Identität die Motivation eines Städte- 

und Kulturreisenden definiert. Diese Differenzierung weist dem Inhalt einer Reise, also 

dem tatsächlichen Reiseanlass, eine entscheidende Bedeutung zu. Was im individuellen 

Fall vom Reisenden als Kultur empfunden und damit dem Kulturtourismus zugeordnet 

wird, liegt letztlich allein in seinem Ermessen. Darauf basierend können verschiedene 
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Zielgruppen identifiziert werden, die jeweils spezifische Anforderung an das Angebot, die 

Qualität und das Marketing stellen. 

Im Kulturtourismus werden generell zw e i H auptzie lgruppe n  unterschieden: Auf der 

einen Seite gibt es die sogenannten „Ken n e r“ (Spezialisten, Kulturtouristen im engeren 

Sinne), für die Kultur oder ein spezifischer Reiseinhalt (z. B. Mittelalter, Archäologie) eine 

hohe Bedeutung für die Reiseentscheidung haben. Sie erwarten daher persönliche Bestä-

tigung und Konsistenz zu ihren Interessen und ihrem Lebensstil. Typisches Beispiel sind 

etwa Kulturhistoriker mit einem hohen Interesse für ein bestimmtes Thema, Liebhaber 

eines bestimmten Architekturstils, Malers oder Komponisten usw. Sie müssen mit ausrei-

chender Tiefe informiert und aktiviert werden. Sie suchen nach thematisch gebündelten 

Produkten. Auf der anderen Seite gibt es die sogenannten „Sto lpe re r“ (Auch-/ Zufalls-

Kulturtouristen) für die Kultur oder spezifische Themen keine reiseentscheidende Rolle 

spielen und die darin auch keine besondere Selbstbestätigung sehen. Sie sind aber gerne 

bereit, Kultur „am Wegesrand mitzunehmen“, weil es für Abwechslung und Kurzweil 

sorgt. Typische Beispiele sind Wanderer oder Radfahrer, aber auch Familien, die unter-

wegs kulturelle Angebote wahrnehmen. Sie müssen v. a. durch Beschilderungen und In-

formationssysteme vor Ort auf das Angebot aufmerksam gemacht werden. 

 

De r Kulturm arkt re agie rt auf die veränderten Bedingungen: 

• In fras trukturge trie be n  un d qualitäts o rie n tie rt: Themenbezogene Profilierungs-

strategien basieren zusehends auf einer herausragend entwickelten Infrastruktur vom 

Gastgewerbe bis hin zu Kultur- und Freizeiteinrichtungen. Städte und Regionen werden 

zunehmend als Erlebnisräume inszeniert und mit Events, Themenjahren, Routen medi-

enwirksam „aufgeladen“. 

• Ste ige n de r We ttbe w e rbs druck: Immer neue Angebotsformen wie z. B. Science- und 

Edutainment-Center verschärfen die Wettbewerbssituation der „klassischen“ Kulturinsti-

tutionen. Insgesamt stehen Kultureinrichtungen mit den vielfältigsten Formen von Frei-

zeitanbietern im Wettbewerb um die Zeit und das Budget der unterschiedlichen Zielgrup-

pen. 

W e in to urism us  im  W an de l 

Weintourismus liegt im Trend: Noch nie war das Interesse der Deutschen für Wein und seine 

Herstellung größer. Das Bedürfnis in der Gesellschaft nach re gio n al auth e n tis ch e n  Pro -

dukte n  un d An ge bo te n  s o w ie  e in e  im m er s tärke re  Ge n us so rie n tie run g bie te n  

de m  We in to urism us  e in e  h e rvo rrage n de  En tw icklun gs grun dlage . Weingenuss 

wird immer mehr zu einer Gegenreaktion auf eine zunehmend schnellere, hektische und 

virtuelle Welt –  und damit Teil eines nachhaltigen, werteorientierten Lebensstils. 
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Daher finden sich im m e r m e hr tage s - un d übe rn achtun gs to uris tis ch e  An ge bo te : 

Weinfeste, Vinotheken und Weinerlebniszentren, Übernachtungen beim Winzer, Weinerleb-

nisführer Weinrouten –  zunehmend erfolgt auch eine stärkere Verknüpfung von Wein mit 

den Volumenmärkten „Wandern“ und „Radfahren“. Gleichzeitig steigt der Wettbewerbs-

druck –  anstelle von „Standard“-Angeboten werden besondere, emotionale und qualitativ 

hochwertige Weinerlebnisse nachgefragt: 

• In sze n ie run g vo n  W e in e rle bn is sen : Über authentische, unvergessliche, faszinieren-

de Erlebnisse und bleibende Eindrücke (Quellen u. a. Identitätskultur und Regionalität 

des Anbieters) erfolgt eine Inszenierung und emotionale Aufladung des Weins. Dabei 

wird häufig auf die Ansprache möglichst aller Sinne abgezielt: Geruchs- und Taststatio-

nen runden das Geschmackserlebnis ab. Es erfolgt eine konstante Weiterentwicklung 

vorhandener Angebote: Traditionelle Weinfeste werden zu innovativen Events entwickelt, 

die v. a. eine jüngere Zielgruppe ansprechen; die Einkehr beim Winzer wird zu einem 

modernen Designerlebnis; Vermittlungsangebote werden mithilfe neuer technologischer 

Ansätze innovativer gestaltet. 

• W e in  als  Im puls ge be r für in n o vative  An ge bo te : Das Thema Wein bietet eine Viel-

zahl von Anknüpfungspunkten zu weiteren Tourismusthemen. Neben der naheliegenden 

Verbindung zum Bereich Kulinarik (regionale Produkte) sowie einer Vernetzung von 

Weinerlebnisorten über aktivtouristische Angebote bietet das Thema weitere Möglichkei-

ten für innovative Angebotskombinationen. Beispielsweise passen Wein und Kultur im 

Hinblick auf die Zielgruppe gut zusammen. Durch die Kombination kultureller Angebote 

mit dem Thema Wein können sowohl der Weinkonsum als auch die Ausnutzung kultur-

touristischer Angebote erhöht werden. Der Weinbau und die Weinkulturlandschaft stel-

len den Rahmen für die Angebotskombinationen dar. 

Aktiv- un d Naturto urism us  im  W an de l 

Bei der Freizeit- und Urlaubsgestaltung der Deutschen s pie le n  die  Th e m e n  Radfahre n  

un d Wan dern  e in e  w e s e n tlich e  Ro lle . In Verbindung mit steigenden Anforderungen im 

Berufs- und Privatleben sehnen sich immer Personen nach einer Ausze it in  de r Natur . 

Naturbezogene Freizeitaktivitäten wie Radfahren und Wandern helfen, um den alltäglichen 

Stress abzubauen, Erholung und Entspannung zu finden und etwas für die Gesundheit zu 

tun. Nicht nur ältere (sogenannte Best Ager), sondern auch immer mehr jüngere Zielgruppen 

(Paare und Singles) entdecken das Radfahren und Wandern für sich. 

• Ge n usso rien tie run g be im  Radfah re n  un d W an de rn : Gefragt sind vermehrt kür-

zere und einfachere Tagestouren, die auch von „Selten“-Radfahrern bzw. Wanderern ge-

meistert werden können. Vor dem Hintergrund einer steigenden Genussorientierung ge-
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winnen auch E-Bikes an Bedeutung, die neue Regionen z. B. auch im Mittelgebirge er-

schließen. Die heutigen Aktivtouristen zeichnen sich durch ein hohes Qualitätsbewusst-

sein bezüglich Beschilderung, Wegeführung, aber auch Beherbergung und Gastronomie 

aus. Insbesondere natur- und kulturinteressierte Radtouristen schätzen eine ab-

wechslungsreiche Landschaft, weil sie während der Touren Land und Leute einer Region 

besonders gut kennenlernen und erleben können. Dazu gehören auch kulinarische Be-

sonderheiten der regionalen Küche. Das aktivtouristische Angebot ist durch eine steigen-

de Technologisierung (v. a. GPS und Augmented Reality) und eine zunehmende 

Barrierearmut gekennzeichnet.  

• Sto ryte llin g: Immer häufiger erfolgt eine emotionale Ansprache über das Erzählen von 

Geschichten, um ein alleinstellungfähiges Profil für den Rad- bzw. Wanderweg zu errei-

chen und sich im zunehmenden Wettbewerb behaupten zu können. 

• Nachh altigke its o rie n tie run g: Aufgrund der zunehmenden Nachhaltigkeitsorientie-

rung der Reisenden werden neben naturnahen Aktivitäten wir Rad und Wandern auch 

Naturbildungs- und Naturbeobachtungsangebote verstärkt nachgefragt. Vor allem Fami-

lien interessieren sich für pädagogische, erlebnisorientierte Programme zur regionalen 

Flora und Fauna oder auch zu den Konsequenzen des Klimawandels. Damit verbunden ist 

eine Nachfrage umwelt- und sozialverträglicher Angebote entlang der gesamten touristi-

schen Leistungskette, z. B. regionale Produkte, ressourcenschonende Unterkunft, sanft-

mobile Angebote usw. 

Ch an ce n  un d Ris ike n  für In ge lh e im :  

Ingelheim besitzt ein attraktives kulturtouristisches Angebot, das in vielen Bereichen 

schon aktuellen Trends gerecht wird (z. B. Einsatz regionaler Alleinstellungsmerkmale, 

Technologisierung des Führungsangebotes rund um die Kaiserpfalz usw.). Zukünftig wird 

die Herausforderung darin bestehen, die vorhandenen touristischen Angebote besser 

miteinander zu vernetzen, um ein abwechslungsreiches Angebot zu bieten, mit dem eine 

breite Zielgruppe erreicht werden kann. Außerdem sind regionale Besonderheiten in allen 

Themenfeldern noch stärker als bisher zu inszenieren (z. B. durch Storytelling), um ein 

alleinstellungsfähiges Angebot zu erhalten, das sich trotz steigender Wettbewerbsintensi-

tät bewährt. Will Ingelheim die Zukunftsfähigkeit seiner Marktposition sichern, muss es 

sich einem hohen Verdrängungsdruck stellen. Grundsätzlich heißt das: Wahrnehmbarkeit 

schaffen, Infrastruktur entwickeln, Qualität sichern, Marketing bündeln und Organisati-

onen professionell managen. 
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2.3.2 Spezifika des rheinland-pfälzischen und rheinhessischen Touris-
mus 

Unter Berücksichtigung der aktuellen Trends in Gesellschaft und Tourismus, die zu bereits 

dargestellten Veränderungen auf Seiten der Nachfrager und auch der Anbieter geführt ha-

ben, erfolgte im Rahmen einer Halbzeitbilanz die We ite re n tw icklun g de r lan de s w e ite n  

To urism uss trate gie  2 0 15 . Zentrale Ergebnisse der weiterentwickelten Tourismusstrate-

gie Rheinland-Pfalz sind dabei vor allem 12: 

• Ko n ze n tratio n  auf ch an ce n re ich s te  Th e m e n  un d Zie lgruppe n : Der typische 

Rheinland-Pfalz Reisende ist etwas älter (60  % der Gäste sind über 50  J ahre), verfügt 

über ein überdurchschnittlich hohes Bildungsniveau, stammt vorwiegend aus Nordrhein-

Westfalen, dem Rhein-Main-Neckar-Raum, aus Rheinland-Pfalz selbst, oder aus den 

Niederlanden und Belgien und interessiert sich v. a. für Natur, einen aktiven Genuss 

durch Wandern, Radfahren und Kulinarik, Kultur und Wein sowie Gesundheit, verbun-

den mit hohen Qualitätserwartungen. Vor diesem Hintergrund erfolgt eine Konzentration 

des Landesmarketings auf die vier Schlüsselthemen Wandern, Radfahren, Wein und 

Weinkulturlandschaften sowie Gesundheit. Mit den konkreten Themen IchZeit, Wein-

Reich, RadHelden und WanderWunder werden Profilspitzen für das Land geschaffen, die 

das gesamte sonstige Angebot profilieren. Die Ansprache der Zielgruppen erfolgt dabei 

oftmals themenübergreifend. 

• Pro filie run g durch  Re gio n alität, Kultur un d Natur: Durch Inwertsetzung und 

Vermarktung der Regionalität (u. a. Tradition und Brauchtum, regionale Produkte v. a. 

Wein), der Kultur (u. a. Burgen und Schlösser, Welterbestätten, Zeugnisse der Historie 

der Region, Kultursommer) und der Natur (u. a. Pfälzerwald, Flusstäler, Weinkulturland-

schaften) erfolgt eine gezielte Profilierung und Alleinstellung der touristischen Angebote 

in Rheinland-Pfalz. Entsprechend sind die vier Schlüsselthemen Wandern, Radfahren, 

Wein und Weinkulturlandschaften sowie Gesundheit mit erlebbaren Kultur-/ Naturgütern 

und Veranstaltungen zu verknüpfen, um besondere Urlaubserlebnisse zu schaffen und zu 

vermarkten. 

• Qualität als  Fun dam e n t für de n  Erfo lg: In den vergangenen J ahren standen die 

Qualität der Infrastruktur und die Servicequalität im Mittelpunkt. Diese Anstrengungen 

sollen künftig durch die zielgruppenspezifische Ausrichtung auf Informations-und Kom-

munikationsqualität, Erlebnisqualität und Nachhaltigkeit ergänzt werden. Vor allem mit 

einer Verbesserung der Erlebnisqualität soll erreicht werden, dass authentische, regions-

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

 
12  Vgl. Ministerium für Wirtschaft, Klimaschutz, Energie und Landesplanung Rheinland-Pfalz: Tourismusstrategie 

2015. Halbzeitbilanz und Weiterentwicklung, 2012 
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typische und sinnerfüllte Urlaubserlebnisse geschaffen werden, die die Gäste auch emoti-

onal begeistern. Einen ergänzenden Schwerpunkt setzt das Land auf die Entwicklung 

barrierefreier Urlaubsangebote. 

• Ve rpflich tun g zur Nachhaltigke it: Im Rahmen der weiterentwickelten Tourismus-

strategie wird die Umsetzung eines ökonomisch, ökologisch und sozial nachhaltigen Tou-

rismus als übergeordnetes Ziel definiert. Konkret heißt das, dass die einzigartigen Natur- 

und Kulturlandschaften des Landes geschützt, aber auch erfahrbar und erlebbar gemacht 

werden soll. In Kombination aus Natur und Landschaft, dem Genussaspekt (regionale 

Produkte, Wein) und der Kulturlandschaft soll ein einmaliges, typisch rheinland-

pfälzisches Urlaubserlebnis entstehen. Grundlage dafür ist z. B. ein entsprechendes Um-

weltbewusstsein und ein Fokus auf die Schonung natürlicher Ressourcen bei der Entwick-

lung touristischer Infrastruktur, die Entwicklung und Verstärkung regionaler Wirt-

schaftskreisläufe und Produkte und die Einbindung regionaler Akteure in touristische 

Entscheidungsprozesse. 

 

Auf regionaler Ebene erfolgt eine Umsetzung der Tourismusstrategie Rheinland-Pfalz durch 

die Rheinhessen-Touristik GmbH. Von den vier landesweiten Schlüsselthemen stehen in 

Rheinhessen vor allem das Weinerlebnis (z. B. Qualitätssiegel „Rheinhessen AUSGEZEICH-

NET“) sowie die aktivorientierten Themen Wandern (z. B. Eröffnung der Premium-

Wanderwege „Hiwweltouren“) und Radfahren (z. B. E-Bike-Netzwerk) im Mittelpunkt. Ent-

sprechend der landesweiten Ausrichtung erfolgt eine Verknüpfung dieser Hauptthemen mit 

touristischen Angeboten zur Kultur und Geschichte, um ein regional geprägtes, alleinstel-

lungsfähiges Urlaubserlebnis zu entwickeln und zu vermarkten. 

Ch an ce n  un d Ris ike n  für In ge lh e im :  

Ingelheim verfügt in den landesweiten und regionalen Schlüsselthemen (mit Ausnahme 

auf das Themenfeld Gesundheit) über vielfältige touristische Potenziale. Außerdem be-

sitzt die Stadt mit der Kaiserpfalz und dem Rotwein regionale, imageprägende Besonder-

heiten, die sich hervorragend zur Aufladung und Inwertsetzung von Urlaubserlebnissen 

im Bereich Rad, Wandern und Wein eignen. Bisher ist es jedoch nicht gelungen, diese 

Themen in der Angebotsgestaltung und Vermarktung entsprechend zu verbinden. Zudem 

entspricht das Qualitätsniveau in Ingelheim häufig noch nicht den Anforderungen der 

landesweiten Zielgruppe. Chancen, die sich durch eine Vermarktung auf regionaler und 

Landesebene ergeben, wie z. B. Reichweite erhöhen, Steigerung der Wahrnehmbarkeit 

und des Bekanntheitsgrades , Ansprache neuer Zielgruppen, können bisher nicht genutzt 
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2.4 Analyse der Themenkompetenzen (Geschäftsfeldanalyse) 

Zum Abschluss der Bestands- und Potenzialanalyse werden die vo rran ge gan ge n e n  Er-

ge bn is s e  im  Rah m e n  e in e r Th e m en - bzw . Ge sch äfts fe ldan alys e  zus am m e n ge -

trage n . Dabei werden die Ergebnisse der Analyse der Ausgangssituation (Bestandsanalyse) 

in Ingelheim als auch die Erkenntnisse, die im Rahmen der Marktanalyse gewonnen werden 

konnten, zusammengebracht. Im Ergebnis kristallisieren sich die Themen heraus, die für die 

Neuausrichtung Ingelheims die größten Potenziale bieten. 

 

Zur Bewertung des Themenpotenzials wurden folgende Kriterien herangezogen: 

• Marktattraktivität: 

• Marktgrö ße : Wie groß ist die Nachfrage auf diesem Markt aktuell? 

• Marktw achs tum : Wie wird sich der Markt quantitativ entwickeln? 

• We ttbe w e rbs in te n s ität: Wie stark ist der Wettbewerb auf diesem Markt? 

• Saiso n abhän gigke it: Wie stark ist der Markt auf saisonale Zeiträume begrenzt? 

• Ge schäfts fe lds tärke : 

• Eign un g: Ist Ingelheim mit dem vorhandenen Angebot für diesen Markt geeignet? 

• An ge bo tspo te n zial: Wie hoch ist das Entwicklungspotenzial für dieses Angebot? 

• We ttbe w e rbss ituatio n : Wie steht das Angebot Ingelheims im Vergleich zu Wett-

bewerbern? 

Um die Werte für die Marktattraktivität und die Geschäftsfeldstärke zu ermitteln, wurden 

die einzelnen Kriterien auf einer Skala von 1 (gering) bis 10  (hoch) bewertet, prozentual ge-

wichtet und daraus der Gesamtwert gebildet (siehe nachfolgende Tabelle). Aus der Verknüp-

fung der Gesamtwerte von Marktattraktivität und Geschäftsfeldstärke wurde die zukünftige 

Bedeutung des jeweiligen Themas für den Tourismus in Ingelheim abgeleitet: 

werden. Durch die fehlende Profilierung des touristischen Angebotes in Ingelheim be-

steht das Risiko, dass Ingelheim aufgrund des steigenden Wettbewerbsdrucks die touris-

tische Nachfrage zukünftig nicht ausbauen bzw. halten kann. 
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 Kultur Wein Wandern Rad 

M
a

rk
ta

tt
ra

k
ti

v
it

ä
t 

Marktgröße 

Gewichtung 40% 
7,0  4,0  9,0  9,0  

Marktwachstum 

Gewichtung 25% 
6,0  5,0  7,0  7,0  

Wettbewerbsintensität 

Gewichtung 25% 
3,0  6,0  6,0  5,0  

Saisonabhängigkeit 

Gewichtung 10% 
8,0  8,0  7,0  7,0  

Ge s am t 5,9  5,2  7,6  7,3  

G
e

sc
h

ä
ft

sf
e

ld
-

st
ä

rk
e

 

Angebotspotenzial 

Gewichtung 50  % 
8,0  8,0  5,0  7,0  

Eignung 

Gewichtung 20  % 
9,0  7,0  4,0  5,0  

Wettbewerbsposition 

Gewichtung 30  % 
6,0  3,0  2,0  3,0  

Ge s am t 3 ,1 6 ,9  3 ,9  5,4  

Tab. 1: Bewertung von Marktattraktivität und Geschäftsfeldstärke der Themen für Ingelheim  

Quelle: PROJ ECT M GmbH (2014) 

 

Aus der Bewertung ergibt sich folgendes Marktattraktivitäts-Geschäftsfeldstärken-Portfolio: 

Kulturtourismus

Radtourismus
Wandertourismus

Weintourismus
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Geschäftsfeldstärke

Themen mit hoher 
Geschäftsfeldstärke 
als USP/Profilierung

Themen mit hoher 
Marktattraktivität als 

Volumenmärkte

Ergänzend: Barrierefreiheit und 
Nachhaltigkeit als Querschnittsfelder

Kombinationsthemen

Profilierungsthemen

2 1

34

Abb. 8: Marktattraktivitäts-Geschäftsfeldstärken-Portfolio für Ingelheim 

Quelle: PROJ ECT M GmbH (2014) 



Tourismuskonzept Ingelheim am Rhein 

© 2015 PROJECT M GmbH 45 

Dieses verdeutlicht die Stärke n  un d Po te n ziale  In ge lh e im s  in  de n  e in ze ln e n  Th e -

m e n  so w ie  die  Attraktivität de r je w e ilige n  Märkte : 

• Bei den Themen Kultur un d W e in  be s itzt In ge lh e im  auf Bas is  to uris tis che r 

Le uch ttürm e  w ie  de r Kais e rpfalz un d de m  In ge lh e im -typis ch e n  Ro tw e in  mit 

den dazugehörigen Angeboten eine h o he  Ge s ch äfts fe lds tärke . Aufgrund der hohen 

Wettbewerbsintensität im Kulturtourismus und der vergleichsweise geringen Marktgröße 

bzw. -wachstum im Weintourismus verfügen be ide  Th e m e n fe lde r je do ch  n ur übe r 

e in e  durchsch n ittlich e  Marktattraktivität. Diese Themen sollten daher genutzt 

werden, um Ingelheims touristisches Angebot auf Basis von Alleinstellungsmerkmalen 

bzw. touristischen Leuchttürmen zu  pro filie re n . Damit hebt sich Ingelheim von ver-

gleichbaren touristischen Angeboten im Markt ab. 

• In den vo lum e n s tarke n  Märkte n  Wan de rn  un d Radfahre n  be s itzt In ge lh e im  

ke in e  s tarke  Po s itio n , was vor allem auf die geringe Wettbewerbsposition und das im 

Vergleich zu im Aktivbereich profilierten Orten eher durchschnittliche Angebotspotenzial 

zurückzuführen ist. Diese n ach frage s tarke n  Th em e n  Wan de rn  un d Radfahre n  

s o llte n  kün ftig in  Ko m bin atio n  m it de n  Th e m e n  Kultur u n d We in  an ge bo te n  

un d ve rm arkte t w e rde n  bzw. sollten die Potenziale im Kultur- und Weintourismus 

zur Profilierung des Rad- und Wanderangebotes Ingelheims genutzt werden. 

• Die Th em e n  Barrie re fre ih e it un d Nachh altigke it w e rde n  als  Que rs ch n itts -

fe lde r  behandelt und somit in allen relevanten Themenfeldern entsprechend berücksich-

tigt. 

 

2.5 Fazit: Stärken-Schwächen-Chancen-Risiken-Analyse 

In Hinblick auf die umfangreichen Analyseergebnisse, die in den vorangegangenen Arbeits-

schritten gewonnen werden konnten, lassen sich folgende Stärken , Sch w äche n  so w ie  

Chan ce n  un d Ris ike n  (SW OT) 13  für In ge lh e im  identifizieren, die in der Tabelle über-

sichtlich zusammengefasst werden. 

  

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

 
13  Anmerkung: SWOT ist ein englisches Akronym und steht für Strengths (Stärken), Weaknesses (Schwächen), 

Opportunities (Chancen) und Threats (Gefahren). 
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STÄRKEN SCH WÄCH EN 

+ hoher Attraktivitätsgrad der Region als 
Ausflugs-, Naherholungs- und Reiseziel 

+ gute Lage und Erreichbarkeit in der Met-
ropolregion, großes Einzugsgebiet für 
Kurzreisen 

+ touristischer Leuchtturm Kaiserpfalz mit 
besonderer Stellung in der deutschen und 
europäischen Denkmallandschaft: hoher 
kulturtouristischer Wert, attraktive Ver-
mittlungsangebote 

+ Rotwein als Imageträger in einer Weiß-
wein-geprägten Weinregion 

+ erste Ansätze zur Vernetzung von Touris-
mus und Winzern, z. B. Weinmeile 

+ Absicherung der Nachfrage über Ge-
schäftsreisende 

- Weitläufigkeit der Ortsstruktur, ohne klar 
erkennbaren (historischen) Ortskern  

- Begrenzung der Aufenthaltsdauer durch 
fehlende Erlebnisdichte bzw. Verknüpfung 
touristischer Angebote 

- wenige, qualitativ hochwertige Einkehr- 
und Verweilmöglichkeiten und begrenzte 
Kapazitäten im Beherbergungssektor 

- Besucherlenkung ist ausbaufähig 

- unterentwickelte touristische Produkt-
entwicklung, kaum buchbare Produkte 

- kein Marketingplan/ -strategie und  
-budget 

- keine schlagkräftige Organisationsstruk-
tur und kein „Kümmerer“ vor Ort vorhan-
den, erschwert Abstimmung und Integra-
tion Leistungsträger in Entwicklungspro-
zess 

CH ANCEN RISIKEN 

+ Attraktivierung Stadtbild und Erweiterung 
touristischer Angebote durch fortlaufende 
Investitions- und Sanierungsmaßnahmen 

+ Entwicklungspotenziale durch Neu-/  
Umbau des Winzerkellers und der Kultur-
halle 

+ Wein, Rad und Wandern als Schwer-
punktthemen im regionalen und landes-
weiten Tourismusmarketing; Anknüp-
fungspunkte für Infrastruktur, Angebots-
gestaltung und Vermarktung vorhanden 

+ Differenzierungspotenziale über Angebote 
im nachhaltigen und im barrierefreien 
Tourismus 

- Marketingaktivitäten nicht ausreichend, 
um Bekanntheit und Image zu stärken 

- „Besuchermagnet“ Kaiserpfalz nur für 
spezielle Kulturtouristen von Interesse 
(„Kennerpublikum“, eher kleine Zielgrup-
pe) 

- hoher Wettbewerbsdruck in der Region im 
Kulturtourismus (Rheinland-Pfalz als 
Land der Burgen und Schlösser), aber 
auch im Natur- und Aktivtourismus (z. B. 
UNESCO-Welterbe Oberes Mittelrheintal, 
Aktivangebote rund um den Rhein) 

 

Tab. 2: Zusammenfassung der Ergebnisse der Stärken-Schwächen-Chancen-Risiken-Analyse für Ingelheim 

Quelle: PROJ ECT M GmbH (2014) 
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3. Ziel- und Strategieentwicklung 

Basierend auf den Ergebnissen der SWOT‐Analyse werden im nun folgenden Schritt der 

Tourismuskonzeption Zie le  un d ze n trale  Strate gie n  de r w e ite re n  to uris tis ch e n  

En tw icklun g für In ge lh e im  festgelegt. 

3.1 Vision und Ziele der Tourismusentwicklung 

Die Analyse der Ausgangssituation hat ein deutliches Ergebnis hervorbracht: Die Stadt In-

gelheim hat auf Bas is  ih re r Kulturge s ch ich te  run d um  die  Kais e rpfalz, de r Tradi-

tio n  de s  We in baus  un d de r gün s tige n , n aturn ah e n  Lage  be de ute n de  Po te n ziale  

für die  to uris tis ch e  Weite re n tw icklun g. Und: Die lo kale n  Akte ure  –  von den Tou-

rismusanbietern, Kulturschaffenden und Weinbauern bis zu den Bürgern sowie Vertretern 

der Politik und Verwaltung –  e rke n n e n  die s e  Po te n ziale  un d be fürw o rte n , fo rde rn  

un d fö rde rn  e in e n  Ausbau  de s  to uris tis che n  An ge bo te s  un d de r Ve rm arktun g. 

Dies hat die Einwohnerbefragung im Rahmen der Erstellung dieses Tourismuskonzeptes 

ergeben, dies zeigt sich aber auch im aktuellen Leitbild der Stadt (Leitsatz: „Insbesondere 

wollen wir den Tourismus zu einem wichtigen wirtschaftlichen Standbein unserer Stadt ent-

wickeln.“14). 

Im nächsten Schritt ist daher zu definieren, w o für In ge lh e im  zukün ftig s te h t, in  w e l-

ch e  Rich tun g s ich  de r To urism us  e n tw icke ln  s o ll un d w e lch e  Zie le  an ge s tre bt 

w e rde n . 

Vis io n  bzw . Le itbild  für die  To urism us e n tw icklun g In ge lh e im s  

Die Vis io n  de fin ie rt die  Le itide e  für die  zukün ftige  to uris tis ch e  En tw icklun g In -

ge lh e im s . Sie beschreibt die Einzigartigkeit des touristischen Angebotes Ingelheims und 

gibt ihm dadurch Identität. Die Vision muss vor Ort gelebt werden, um darauf hinzuwirken, 

die gesetzten Ziele erreichen zu können: 

• In ge lh e im  po s itio n ie rt s ich  als  Kurzre is ezie l, das  ge n us svo lle , qualitativ 

h o ch w e rtige  un d n achh altige  Urlaubs e rle bn is s e  für ku lturin te re s s ie rte  Gäs te  

bie te t.  Dieses Leistungsversprechen spiegelt sich in der gesamten Stadt wider und richtet 

sich an die Gäste, aber auch an die Bewohner der Stadt. Denn die Tourismusentwicklung 

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

 
14  Vgl. Stadt Ingelheim am Rhein: Leitbild 2022, 2013 
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erfolgt im Einklang mit einem verantwortungsvollen Umgang mit Mensch, Kultur und 

Natur. Ziel ist nicht die Gewinnung möglichst vieler, sonder möglichst interessierter Gäs-

te, die Historie, Tradition und auch die Umwelt ebenso wertschätzen wie es die Ingelhei-

mer tun. 

• In ge lh e im  w ird zukün ftig, n o ch  s tärke r als  bis h e r, für s e in e  kais e rlich e  Ge -

sch ich te  un d de n  Ro tw e in  be kan n t s e in .  Dafür werden Kultur- und Tourismusak-

teure, Winzer und auch die Bewohner zu Botschaftern der Stadt und arbeiten eng zu-

sammen. 

Strate gis che  En tw icklun gs zie le  

Aus  de r Vis io n  las s e n  s ich  s trate gis ch e  En tw icklun gs zie le  able ite n . Sie stellen eine 

Konkretisierung der Vision dar und geben die Rah m en be din gun ge n  für das  H an de ln  

alle r im  To urism us  re le van te n  Akte ure  vor. Damit die Tourismusentwicklung von 

allen relevanten Akteuren „getragen“ wird, werden bei der Festlegung der Entwicklungsziele 

die unterschiedlichen Anspruchsgruppen und ihre jeweiligen Anforderungen berücksichtigt: 

• To urism us  als  w ich tige n  Wirts ch afts fakto r in  In ge lh e im  aus baue n  

• Fö rde run g e in e r n ach haltige n  to uris tis ch e n  En tw icklun g Ingelheims, v. a.: 

• Berücksichtigung der Interessen lokaler Akteure und Förderung deren Teilhabe am 

Tourismus (z. B. Veranstaltungen für Bewohner und Gäste der Stadt) 

• Bewahrung und Vermittlung der regionalen Identität (u. a. Historie der Kaiserpfalz, 

regionale Produkte v. a. Rotwein, geschützte Naturräume und regionale Artenvielfalt) 

• Entwicklung innovativer touristischer Angebote, die zum Schutz von Ressourcen bei-

tragen (z. B. sanft-mobile Angebote, moderne Technologien zur Vermittlung von Be-

sonderheiten der Natur- und Kulturlandschaft, alternative Energiegewinnungsmetho-

den in der Gastronomie usw.) 

• Barriefreie Gestaltung der touristischen Leistungskette 

• Ste ige run g de r to uris tis ch e n  Nachfrage  v. a. be i ku lturo rie n tie rte n  Gäs te n , 

die sich für die Historie, den Weinbau, die Landschaft und weitere Besonderheiten Ingel-

heims interessieren; Erhöhung der Anzahl der Tagesauflüge und Steigerung der Aufent-

haltsdauer (Kurzurlaubsreisen bis zu drei Tagen) 

• Erhö hun g de s  Be kan n the itsgrads  un d Stärkun g de s  Im age s  In ge lh e im s  als 

historische, gleichzeitig aber auch moderne Rotwein- und Kaiserpfalzstadt 
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• Erhö hun g de r re gio n ale n  ( to uris tis ch e n )  W e rtschö pfun g durch eine Erhöhung 

der Aufenthaltsdauer und Ausgabebereitschaft der Gäste sowie durch Vermarktung und 

Vertrieb regionaler Produkte im Tourismus (v. a. Wein- und Obstanbau) 

 

Diese En tw icklun gszie le  h abe n  e in e n  qualitative n  Fo kus ; quantitative Ziele (z. B. 

Anzahl der Gästeankünfte, Übernachtungen und Besucher in der Kaiserpfalz, Aufenthalts-

dauer, Bettenauslastung usw.) sind für die touristische Entwicklung Ingelheims nachrangig. 

Dies liegt an der Vision der Tourismusentwicklung –  bei einer qualitativ hochwertigen, 

nachhaltigen Tourismusentwicklung verlieren Ziele wie eine spürbare Nachfragesteigerung 

(„möglichst viele Gäste“) an Bedeutung. Zudem fehlt bislang auch eine belastbare Datenbasis 

(vgl. Kapitel 2.2: Analyse der touristischen Nachfrage), auf deren Basis Ziele abgeleitet wer-

den können. 

Le itlin ie n  zur Zie le rre ich un g 

Abschließend werden die Le itlin ie n  bzw . die  s trate gis ch e  Wege  zur Zie le rre ich un g 

aufgezeigt: 

• Positionierung über die Pro filspitze n  Kaise rpfalz un d Ro tw e in  

• Pro duktin sze n ie run g auf Bas is  e in e r n ach h altige n  To urism us e n tw icklun g 

un te r H e raus s te llun g de r re gio n ale n  Ide n tität (Geschichte v. a. Karl der Gro-

ße/ Karolinger und Tradition v. a. Wein- und Obstanbau) 

• Ve rn e tzun g de r to uris tis ch e n  An ge bo te  in  de n  Th e m e n  Kultur, We in  un d 

Aktiv (Rad, aber auch Wandern) so w ie  Natur  (Naturschutzgebiete, Rhein) zur Anspra-

che der Zielgruppen (v. a. der „Stolperer“, d. h. Kulturinteresse ist vorhanden, aber nicht 

Haupt-Reiseanlass) 

• Be s tim m un g e in e s  Küm m ere rs , der die relevanten Leistungsträger in den o. g. The-

men zusammenbringt, zur Zusammenarbeit motiviert und vernetzt sowie die Umsetzung 

gemeinsam entwickelter Maßnahmen steuert 

• Erh ö h un g de r An ge bo ts -/ Aufe n th alts - un d Se rvice qualität durch Investitionen 

in Infrastruktur und Qualifizierung 

• Abde ckun g alle r Stufe n  de r Le is tun gs ke tte  (z. B. auch Mobilität), dabei möglichst 

nachhaltige Gestaltung der einzelnen Leistungsbestandteile 
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3.2 Strategische Ausrichtung 

Auf Basis der umfangreichen Analyse der Ausgangssituation sowie der definierten Ziele der 

Tourismusentwicklung erfolgt im nächsten Schritt eine Ko n kre tis ie run g de r zukün fti-

ge n  s trate gis che n  Ausrich tun g Ingelheims. 

Bislang fehlt es an einer klaren, themen- und zielgruppenorientierten Ausrichtung des tou-

ristischen Marketings Ingelheim. Außerdem ist bislang keine Profilierung des Tourismusan-

gebotes erkennbar; vorhandene Besonderheiten werden nicht genutzt, um ein unverwech-

selbares Urlaubserlebnis zu gestalten und zu kommunizieren. Es fehlt eine touristische Mar-

ke, die die individuelle, lokale Identität und Substanz vermittelt, Ingelheim im touristischen 

Markt verortet und dem Gast –  zur Orientierung bei der Reiseentscheidung –  eine konkrete 

Leistung verspricht. 

3.2.1 Die touristische Marke Ingelheim 

Im Wettbewerb der Destinationen ist die Diffe re n zie run g –  un d dam it auch  die  Etab-

lie run g e in e r s tarke n  Marke  –  e in  e n ts ch e ide n de r Erfo lgs fakto r. Die Gäste müssen 

eine Reisentscheidung für Ingelheim treffen. Diese wird nur dann entsprechend ausfallen, 

wenn der Gast einen emotionalen Nutzen aus der Reisentscheidung zieht. Ein glaubhaftes 

und später bei der Reise erfahrbares Leistungsversprechen, das aus der Sicht der Zielgrup-

pen begehrlich wirkt und Sehnsüchte weckt, schafft diese Voraussetzung.  

Eine touristische Marke ist –  noch stärker als rein kommerziell orientierte Marken —

Ausdruck in dividue lle r, lo kale r o de r re gio n ale r Ide n tität und damit kein beliebig 

formbarer Körper, sondern auth e n tis ch e s  Abbild  e in e r be s te h e n de n  Ide n tität un d 

Subs tan z . Die Marke hebt die Besonderheiten Ingelheims hervor, gibt Ingelheim ein Profil 

und schafft somit Orientierung und Nutzungsbereitschaft bei den Gästen.  

Die Marke  m us s  vo r Ort ge le bt w e rde n , dam it s ich  das  Le is tun gsve rspre ch e n , 

das  m it de r Marke  ge ge be n  w ird, vo r Ort auch  e rfü llt. Aus diesem Grund wurde die 

Identität der touristischen Marke Ingelheims gemeinsam mit den relevanten Anspruchs-

gruppen vor Ort identifiziert.  



Tourismuskonzept Ingelheim am Rhein 

© 2015 PROJECT M GmbH 51 

Dabei ist die folgende Markenpyramide für Ingelheim entstanden, in der alle wesentlichen 

Elemente der Marke verankert sind: 

 

Diese Marken pyram ide  s pie ge lt die  Ide n tität de r to uris tis ch e n  Marke  In ge l-

h e im s  w ider und schafft einen langfristigen Koordinationsrahmen, der einen konsistenten 

und kontinuierlichen externen Markenauftritt ermöglicht, d. h. es lassen sich nicht beliebig 

Produkte und Angebote schaffen, die nicht zumindest in Teilen auf diese Basis zurückverwei-

sen. Gleichzeitig besteht jedoch die Notwendigkeit der permanenten Erneuerung, um immer 

wieder neue Reise‐ und Besuchsanlässe zu schaffen und mit der Entwicklung bzw. dem 

Wandel des Tourismus Schritt zu halten. 

Die to uris tis ch e  Marke  In ge lh e im s  is t daher: 

• ein s tan do rts pe zifis ch es , gan zh e itlich es  Ko n ze pt, 

• das Ide n tität w ide rspiege lt un d s tifte t, 

• trotzdem le be n dig ble ibt un d s ich  w e ite re n tw icke lt, 

• daraus Pro dukte  un d An ge bo te  able ite t, 

Markenbotschaft
Wie soll Ingelheim von den Gästen
wahrgenommen und beschrieben werden?

Alleinstellung

Markenwerte

Stärken

4.

3.

2.

1.

Was unterscheidet Ingelheim zu
anderen Reisezielen?

Welche Emotionen verbindet
der Gast mit Ingelheim?

Was will der Gast
sehen und erleben?

historisch

traditionell

modern

köstlich

lebendig

landschaftlich reizvoll/grün

nachhaltig

Kaiserpfalz
Karolinger

Karl der Große

Rotwein

Ingelheim ist die Stadt der kaiserlichen 
Geschichte mit königlichen Weinen am 
Rhein, die innovativer Vorreiter für eine 

nachhaltige Entwicklung ist.

Rhein

Burgkirche und Malakoffturm Ottonen, Staufer und Karolinger
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Abb. 9: Die touristische Markenpyramide Ingelheims 

Quelle: PROJ ECT M GmbH (2014) 
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• den Gäs te n , abe r auch  de n  Bürge rn  un d To urism us akte ure n  Me h rw e rte  bie -

te t un d schafft. 

 

Grun dlage  de r Marke  s in d die  s pe zifisch e n  Merkm ale  bzw . Stärke n  In ge lh e im s , 

die den Rahmen der Produktentwicklung und Vermarktung schaffen. Ingelheim verfügt über 

vielfältige attraktive touristische Potenziale im Kultur-, Natur- und Aktiv sowie Weintouris-

mus. Diese will der Gast, wenn er vor Ort ist, erleben; sie s te lle n  für s ich  ge n o m m e n  

abe r ke in  Re is e - bzw . Le is tun gs ve rs pre ch e n  dar , auf Basis dessen sich der Gast für 

eine Reise nach Ingelheim entscheidet. Dafür ist es wichtig, dass to uris tis ch e  An ge bo t –  

die Stärken Ingelheims –  m it s pe zifis ch e n  Marke n w e rte n  au fzu lade n , um Emotionen 

zu vermitteln: Der Wein- und Obstanbau lässt Ingelheim köstlich werden, das kulturelle 

Erbe der Kaiserpfalz versprüht eindrucksvolle Historie, die gleichzeitig auf moderne Art und 

Weise vermittelt wird, modern ist auch die nachhaltige Stadtentwicklung und bewahrt dabei 

die traditionellen Wurzeln des Wein- und Obstanbaus usw. Somit werden Bilde r ge s ch af-

fe n , die  de m  (po te n zie lle n )  Gas t ve rm itte ln  s o lle n , w as  e r in  In ge lh e im  e rw ar-

te n  kan n . Wenn diese Markenwerte mit den eigenen Erwartungen und Vorstellungen, dem 

individuellen Lebensstil übereinstimmen, dann hat Ingelheim eine Chance, in die engere 

Wahl der Reiseentscheidung zu kommen. 

Doch dafür muss deutlich gemacht werden, was Ingelheim von anderen Reisezielen unter-

scheidet. Warum sollte der Gast also gerade nach Ingelheim kommen? Die Alle in s te llun g 

In ge lh e im s  ergibt sich –  im relevanten Quellmarkt –  aus zwei zentralen Elementen: Die 

Kais e rpfalz un d die  m it ih r ve rbun de n e  H is to rie , s pe zie ll das  Wirke n  de r Karo -

lin ge r un d die  Sym bo lfigur Karl de r Gro ße  machen aus Ingelheim eine Stadt mit be-

deutender, kaiserlicher Geschichte. In Verbindung mit dem traditio n e lle n  Ro tw e in an -

bau  –  in einer vom Weißwein geprägten Anbauregion –  entsteht ein spezifisches Profil von 

Ingelheim. Die Kaiserpfalz und der Rotwein machen somit den Kern der touristischen Marke 

Ingelheims aus. 

Die  Marke n bo ts ch aft „In ge lh e im  is t die  Stadt de r kais e rlich e n  Ge s ch ich te  m it 

kö n iglich e n  We in e n  am  Rh e in , die  in n o vative r Vo rre ite r für e in e  n ach h altige  

En tw icklun g is t“ fas s t vo ran ge gan ge n e  Übe rle gun ge n  zusam m e n  und definiert das 

Image für die Außendarstellung. Der Markenkern rund um Kaiserpfalz und Rotwein wird mit 

den spezifischen Markenwerten modern bzw. innovativ und nachhaltig aufgeladen. Damit 

soll die touristische Marke Ingelheims schließlich authentisch und eindrucksvoll nach außen 

kommuniziert werden. Diese Marke n bo ts ch aft gilt e s , be i de r to uris tis che n  Pro -

duktge s taltun g un d Ve rm arktun g ko n s tan t zu  be rücks ich tige n . 
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3.2.2 Themen und Zielgruppen 

Zur Vorbereitung der operativen Umsetzung der touristischen Marke Ingelheims wird nach-

folgend die s trate gis che  Ausrich tun g de s  to uris tis che n  Marke tin gs  in  Be zug auf 

Th e m e n  un d Zie lgruppe n  definiert. 

Th e m e n  für das  to uris tis ch e  Marketin g 

Im Rahmen der Bestands- und Potenzialanalyse konnten unter Abgleich von Geschäftsfeld-

stärke und Marktattraktivität (vgl. Kapitel 2.4: Analyse der Themenkompetenzen) bereits die 

relevanten Themen für das touristische Marketing Ingelheims herausgearbeitet werden: 

• Pro filie run gs the m e n : Ingelheim profiliert sich über seine (regional geprägten) 

Alleinstellungsmerkmale in den Themenfeldern Kultur un d W e in . 

• Ve rn e tzun gs the m e n : Die nachfragestarken Themen im Aktivbe re ich  (Rad un d 

Wan de rn )  werden zur Vernetzung genutzt, um Volumenmärkte zu erreichen. 

Diese sind jetzt noch einmal unter markenspezifischen Gesichtspunkten zu prüfen und ggf. 

zu konkretisieren. 

De r Marken ke rn , be s te h e n d aus  de n  Alle in s te llun gs m e rkm ale n  bzw . de n  to u-

ris tis ch e n  Le uch ttürm en  Kais e rpfalz un d Ro tw e in , w ird den  Pro filie run gs the -

m e n  W e in  un d Kultur ge re cht. Somit bilden die Themen Wein und Kultur zukünftig den 

Schwerpunkt der touristischen Angebotsgestaltung und Vermarktung. Die Profilspitzen Kai-

serpfalz und Rotwein werden dabei in den Fokus gerückt bzw. „in das Schaufenster“ gestellt. 

Sie machen das touristische Angebot Ingelheims unverwechselbar und wecken gleichzeitig 

Interesse für die weiteren Angebote. 

Die  w e ite re n  Stärke n  de s  to uris tis ch e n  An ge bo te s  w e rde n , ge bün de lt in  de n  

Th e m e n  Rad un d Wan de rn , in  Ve rn e tzun g m it de n  Pro filie run gs them e n  ko m -

m un izie rt un d an ge bun de n . Dies ist wichtig, um neben einer stark kulturorientierten 

Zielgruppe auch weitere Volumenmärkte zu erreichen. 

Die  Th e m e n  Nach h altigke it un d Barrie re fre ih e it s in d –  e n ts pre ch e n d de r zu-

kün ftige n  Ausrich tun g de r To urism use n tw icklun g in  In ge lh e im  –  e rgän ze n d als  

Que rsch n itts th e m e n  in  alle n  Th e m e n fe lde rn  zu  be rücks ich tige n .  Dies erfordert 

eine entsprechende Berücksichtigung bei der Infrastruktur- und Angebotsgestaltung. In der 

Kommunikation besteht die Herausforderung darin, konkrete Mehrwerte im Bereich Nach-

haltigkeit und Barrierefreiheit zu vermitteln. 
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Mit de r Ausrich tun g auf die  Th e m en  Wein , W an de rn  un d Radfahre n  in te grie rt 

s ich  In ge lh e im  o ptim al in  die  re gio n ale  un d lan de s w e ite  To urism us s trate gie .  

Zudem werden regionale Besonderheiten der Kultur- und Naturlandschaft, darunter v. a. die 

Kaiserpfalz, gezielt genutzt, um die touristischen Angebote der Themen Wein, Wandern und 

Radfahren aufzuladen und unverwechselbar zu gestalten. So wurden die idealen Vorausset-

zungen geschaffen, damit Ingelheim auch im Tourismusmarketing auf regionaler und lan-

desweiter Ebene an Bedeutung und somit an Bekanntheit bei potenziellen Gästen gewinnt. 

Zie lgruppe n  für das  to uris tis che  Marke tin g 

Wesentliche Voraussetzung, um im zunehmenden Wettbewerb auf dem touristischen Markt 

bestehen zu können, ist eine klare  Zie lgruppe n o rie n tie run g. Aus diesem Grund hat die 

Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH auf Basis von umfangreichen Marktforschungsuntersu-

chungen die jeweils relevanten Zielgruppen für die vier Schlüsselthemen Wandern, Radfah-

ren, Wein und Weinkulturlandschaften sowie Gesundheit definiert. Diese Zielgruppentypen 

werden im Rahmen von Umsetzungsleitfäden15 ausführlich vorgestellt; die Leitfäden richten 

sich an die rheinland-pfälzischen Leistungsträger und Orte und sollen ihnen als Grundlage 

für die Entwicklung und Vermarktung von zielgruppenorientierten Angeboten in den jeweili-

gen Themen dienen. Aufgrund der hohen Übereinstimmung zwischen der thematischen Aus-

richtung Ingelheims und den Schlüsselthemen im landesweiten Tourismusmarketing finden 

auch die rheinland-pfälzischen Zielgruppentypen Berücksichtigung im Tourismuskonzept. 

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

 
15  Vgl. Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH: Umsetzungsleitfäden zum Themenmarketing, o. J .; abgerufen unter: 

www.rlp-info.de/ leitfaden/  am 01.09.2014 

Kultur Wein Aktiv
 „Weinaffine Kultivierte“:

Kern-ZG der landesweiten 
Dachmarke „WeinReich“; Profil: 
stilvoller, anspruchsvoller Genuss;
Paare (ca. 30-60 Jahre); tages- und 
übernachtungstouristische Angebote 
und Produkte aus den drei Säulen 
„Wein“, „Kultur“ und „Kulinarik“ 
(ergänzend: barrierefreies
Weinerlebnis)

 „Konservative Weinurlauber“: 
bevorzugen Weinkonsum direkt vom 
Erzeuger, hohe Affinität zu Kunst und 
Kultur; Paare (Best Ager)

 „Mainstream“: familienorientierte 
Freizeitgestaltung, Landschafts-
erleben und Geselligkeit; mittlere 
Altersgruppe

 keine klassischen kulturorientierten 
Zielgruppen auf Landesebene, 
sondern Ansatz, die Themen Wein, 
Wandern, Rad und Gesundheit 
durch Regionalität, Kultur und Natur 
aufzuwerten bzw. zu profilieren

Für Ingelheim relevante 
kulturtouristische Zielgruppen:

 „Kenner“: Konzentration auf Kultur 
bzw. spezifisch Kulturthemen, meist 
Paare (Best Ager)
Annahme: bisherige Haupt-ZG der 
Kaiserpfalz/Ingelheim?

 „Stolperer“: Kultur als begleitendes 
Reisemotiv (z. B. Wanderer, 
Radfahrer, Weinliebhaber, 
Familienausflug etc.); 
ggf. Geschäftsreisende?

 Rundwanderer bzw. Sterntouren-
Radfahrer (mit ÜN) und aktive 
Tagesausflügler: Kultur bzw. 
Besichtigung kultureller 
Sehenswürdigkeiten „am 
Wegesrand“ ist weiteres Reisemotiv 
(vgl. „Stolperer“)

 Genießer: reisen als Paar (Best 
Ager) oder mit Freunden, wollen 
attraktive Rast- und 
Einkehrmöglichkeiten, legen Wert 
auf Komfort und Genuss

 Familien: reisen mit Kindern 
(unter 14 Jahre), interessieren 
sich für kinderfreundliche Freizeit-
und Einkehrmöglichkeiten, 
übernachten eher einfach (FeWo)

Abb. 10 : Themen und Zielgruppen für Ingelheim 

Quelle: PROJ ECT M GmbH (2014) 
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Für die für Ingelheim relevanten Themen Kultur, Wein und Aktiv (Radfahren und Wandern) 

sind folgende Zielgruppen von Bedeutung: 

• Zie lgruppe n o rie n tie run g für das  Th e m a Kultur: Da das Themenfeld Kultur im 

touristischen Landesmarketing als Querschnittsfeld verstanden wird, wurden keine klas-

sischen Kulturtouristen in die Zielgruppendefinition einbezogen. Vielmehr sollen kultu-

relle, regional geprägte Angebote gezielt eingesetzt werden, um die weiteren thematischen 

Angebote im Bereich Rad, Wandern, Wein und Gesundheit aufzuwerten bzw. mit einem 

unverwechselbaren Profil zu versehen. Auf diese Weise gelingt v. a. die An sprach e  de r 

s o ge n an n te n  „Sto lpe re r“ (Auch -/ Zufalls -Kulturto uris te n ) , für die das kulturelle 

Angebot nicht reiseentscheidend ist bzw. einen Reiseanlass darstellt, die Kultur aber ger-

ne „am Wegesrand mitnehmen“ weil es für Abwechslung sorgt. Typische Beispiele sind 

Wanderer oder Radfahrer, aber auch Familien, die unterwegs z. T. eher zufällig kulturelle 

Angebote wahrnehmen. Neben den Stolperern werden auch zukünftig die sogenannten 

„Ke n n e r“ bzw . „Spe zialis te n “ (Kulturto uris ten  im  e n ge re n  Sin n e )  aufgrund 

des spezifischen kulturellen Angebotes Ingelheims von Bedeutung sein. Für die Kenner 

hat Kultur eine hohe Bedeutung für die Reiseentscheidung, meist interessieren sie sich 

für ein spezifisches Thema (z. B. Kunstepoche, Architekturstil o. ä.) und verfügen über 

entsprechendes Vorwissen. Bisher stellten die Kenner die Haupt-Zielgruppe Ingelheims 

dar; zukünftig muss es gelingen, ein kulturelles Angebot zu schaffen, das sowohl Kenner 

als auch Stolperer anspricht. 

• Zie lgruppe n o rie n tie run g für das  Th e m a We in : Das Thema Wein ist meist nicht 

der Haupt-Reiseanlass, für viele „Weinurlaubsaffine“ mit einem grundsätzlichen Interes-

se am Wein jedoch ein wichtiges Kriterium für die Auswahl des Reiseziels. Entsprechend 

der Neuausrichtung des „WeinReichs“16 konzentriert sich Rheinland-Pfalz zukünftig auf 

die Ansprache der Zielgruppe „Weinaffine Kultivierte“, die hohe Ansprüche an das Wein-

erlebnis stellen und häufig eine Kombination von wein- und kulturtouristischen sowie ku-

linarischen Angeboten nachfragen17. Bisher bietet Ingelheim noch nicht das entsprechen-

de, qualitativ hochwertige Weinerlebnis, um die Zielgruppe der „Weinaffinen Kultivier-

ten“ ansprechen zu können. Aktuell können v. a. die „Konservativen“ (ältere Paare mit 

hoher Affinität zu Kunst und Kultur) und die „Mainstream“-Zielgruppe (mittleres Alter, 

auch Familien, Geselligkeit steht im Fokus) erreicht werden. Zukün ftig so ll das  W e in -

e rle bn is  in  In ge lh e im  w e ite re n tw icke lt un d aufge w e rte t w e rde n , um  auch  die  

„We in affin e n  Kultivie rte n “ ge w in n e n  zu  kö n n e n . 

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

 
16  Anmerkung: „WeinReich“ ist seit 2007 die touristische Dachmarke, unter der die Rheinland-Pfalz Tourismus 

GmbH ihre landesweiten Marketingaktivitäten zum Thema Weintourismus bündelt. 
17  Vgl. Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH: Neuausrichtung des „WeinReich Rheinland-Pfalz“. Ein Leitfaden für 

Regionen, Orte und Betriebe, o. J . 
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• Zie lgruppe n o rie n tie run g für das  Th e m a „Aktiv“ (Wan de rn  un d Rad) : Bei den 

Radfahrern und Wanderern unterscheidet man zwischen Übernachtungsgästen mit fester 

(Sterntouren-Radfahrer bzw. Wanderer) oder wechselnder (Etappen-Radfahrer bzw. 

Wanderer) Unterkunft und Tagesausflüglern. Für Ingelheim besonders relevant sind die 

sogenannten „Ge n ie ße r“ un d die  „Fam ilie n “, die  kürze re  un d e in fach e  Tage s -

to ure n  m it o de r o h n e  Übe rn ach tun g un te rn e h m e n  un d s ich  für ku lture lle  

An ge bo te  un d Ein ke hrm ö glich ke ite n  „am  We ge s ran d“ in te re s s ie re n . Dabei 

handelt es sich um die oben beschriebenen Stolperer, die während der Rad- bzw. Wan-

dertour kulturelle Angebote wahrnehmen und regionale Getränke und Speisen wertschät-

zen. Während die Familien eher einfache Einkehr- und Übernachtungsmöglichkeiten (z. 

B. Ferienwohnung) bevorzugen, legen die Genießer einen hohen Wert auf Genuss und 

Komfort. 

 

Mit der neuen Zielgruppenausrichtung Ingelheims soll es gelingen, den Zie lgruppe n fo kus  

zu  e rw e ite rn  (v. a. Wein-, Rad- und Wanderurlauber) und somit mehr Gäste zu gewinnen, 

die z. T. auch länger bleiben. Gleichzeitig sollen zukün ftig be w uss t auch  jün ge re  Zie l-

gruppe n  w ie  jün ge re  Paare  un d Fam ilie n  e rre ich t w e rde n . Um die Vision zu errei-

chen, Ingelheim als Kurzreiseziel zu positionieren, das genussvolle, qualitativ hochwertige 

und nachhaltige Urlaubserlebnisse bietet, ist eine Imageaufwertung erforderlich. Dazu trägt 

die Auswahl der Zielgruppen ebenfalls bei, da bewusst auf die An sprach e  ge n usso rie n -

tie rte r, an s pruchs vo lle r Zie lgruppe n  gesetzt wird. Aktuell ist dies jedoch nur begrenzt 

möglich, da entsprechende Angebote v. a. im Gastgewerbe nicht vorhanden sind. 

3.3 Schlüsselstrategien 

Für die Umsetzung der zukünftigen strategischen Ausrichtung Ingelheims sind Sch lüs s e l-

s trate gie n  zu  de fin ie ren , auf Bas is  de re r im  n äch s te n  Schritt d ie  re le van te n  

Maßn ahm e n  e n tw icke lt w e rde n . Im Mittelpunkt steht dabei die touristische Marke 

Ingelheims als Stadt „der kaiserlichen Geschichte mit königlichen Weinen am Rhein, die 

innovativer Vorreiter für eine nachhaltige Entwicklung ist“. Die Schlüsselstrategien zielen 

darauf ab, dieses Leistungsversprechen in die Umsetzung zu bringen. 

3.3.1 Infrastruktur 

Im Fokus der In fras trukture n tw icklun g s te h t die  m arke n o rie n tie rte  In s ze n ie run g 

In ge lh e im s  auf Bas is  e in e s  e n ts pre ch e n de n  Erle bn is raum de s ign s . Erlebnisraum-
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design beschreibt die Inszenierung von Erlebnissen durch eine gezielte Gestaltung von aus-

gewählten, prägenden Bereichen und Objekten. Architektur, Design, bauliche Möblierung, 

Dekoration und Landschaftsgestaltung, aber auch Beleuchtung und Geräusche sowie ein 

eindeutiges Leitsystem sind nur einige Elemente, mit denen sich Erlebnisräume „in Szene“ 

setzen lassen. Dabei geht es darum, den Aufenthaltsraum des Gastes während seines Besuchs 

in einen Erlebnisraum zu verwandeln, um ihm intensive, neue und ungewöhnliche Erfah-

rungen zu bieten und ihn emotional zu berühren. Dies gelingt umso besser, wenn mehrere 

Sinne des Gastes angesprochen werden und dieser aktiv am Erlebnis beteiligt (z. B. Mit-

machstationen) wird. Dafür ist ein Inszenierungskonzept zu erstellen, in welchem Zielgrup-

pen, Themen und Inszenierungsbereiche (z. B. Räume, Plätze, Wege, Führungen usw.) defi-

niert werden. 

In Ingelheim gilt es, die The m e n  „kaise rlich e  Ge sch ichte “ un d „kö n iglich e  We in e “ 

für die  re le van te n  Zie lgruppe n  (s. o.) auf attraktive und moderne, innovative Weise 

erfahr- und erlebbar gemacht werden. Dafür sind die Kaiserpfalz und der zukünftige Winzer-

keller zu den zentralen Anlaufpunkten der Stadt zu entwickeln; Voraussetzung ist eine ent-

sprechende Wegeführung (u. a. Kaiserpfalz und Winzerkeller als Knotenpunkte des Rad- und 

Wanderwegenetzes) und ein geeignetes Leitsystem. Auf den Wegen sind, z. B. über die Ge-

staltung der Landschaft und des Stadtbildes (z. B. Weinreben, Elemente der Weinarchitek-

tur, zentraler „Kaiserplatz“), die Einrichtung von Informationspunkten und Erlebnisstatio-

nen (z. B. Duftstationen, Wege des Kaisers usw.), Geschichten rund um die Historie und die 

Bedeutung der Kaiserpfalz und des Rotweins zu erzählen. Der Winzerkeller selbst ist zu dem 

zentralen (wein-)touristischen Erlebnis- und Informationszentrum Ingelheims zu entwi-

ckeln. 

Eine weitere Anforderung an die Infrastrukturentwicklung Ingelheims besteht darin, die 

vo rh an de n e n  to uris tis ch e n  An ge bo te  be s se r m ite in an de r zu  ve rn e tze n , um v. a. 

die Zielgruppe der Stolperer zukünftig besser erreichen zu können. Dies ist insbesondere bei 

der Wegeplanung und Besucherlenkung zu berücksichtigen. Weiterhin sind Einrichtungen 

zu schaffen, die die Verbindungswege aufwerten und Rast- bzw. Einkehrmöglichkeiten für 

einen Zwischenstopp bieten. 

Ingelheims touristische Infrastruktur muss sich zukünftig außerdem durch eine h o h e  In -

n o vatio n s - un d Nachhaltigke its o rie n tie run g auszeichnen. Zentrale Ansatzpunkte sind 

dabei u. a. die barriefreie Gestaltung der touristischen Infrastruktur, die Umstellung auf 

moderne, sanfte Mobilitätsangebote wie E-Bikes und E-Carsharing, die Ausweitung und 

Inszenierung eines ökologischen Weinbaus, die Einbindung von (technischen) Lösungen zur 

Energiegewinnung in das touristische Angebot usw. 
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Ergänzend besteht in Ingelheim die Herausforderung, die  to uris tis ch e  Bas is in fras truk-

tur zu  s ich ern  un d aus zubaue n . Dazu gehört v. a. Förderung der Ansiedlung von (länd-

lich/ Winzer-geprägten) Beherbergungs- und Gastronomiebetrieben und die Optimierung 

der Basisinfrastruktur entlang des Rad- und Wanderwegenetzes. 

3.3.2 Angebots- und Produktentwicklung 

Das zuvor entwickelte Markenkonzept bietet den Rahmen für die Angebots- und Produkt-

entwicklung Ingelheims. Den Ke rn  de r to uris tis che n  Pro dukte  s te lle n  die  Kais e r-

pfalz un d de r Ro tw e in  dar, die entsprechend inszeniert und stärker als bisher dem Gast 

vermittelt werden sollte. Durch die Ve rkn üpfun g m it w e ite re n  th e m atis ch e n  An ge -

bo tsbaus te in e n  sollen attraktive Urlaubserlebnisse geschaffen werden, die nicht nur 

Kommunikations- und Reiseanlass darstellen, sondern auch zu einem längeren Aufenthalt 

motivieren.  

Bei der An gebo ts - un d Pro dukte n tw icklun g is t darauf zu  ach te n , dass: 

• die Ide n tität de r to uris tis ch e n  Marke  In ge lh e im s  auth e n tisch  wiedergegeben 

wird und 

• die in dividue lle n  In te re s s e n  un d Be dürfn is s e  de r un te rs ch ie dlich e n  Zie l-

gruppe n  berücksichtigt werden. 

 

Im Zusammenarbeit mit den relevanten Tourismusakteuren vor Ort wurden für die zentra-

len Themenfelder Kultur, Wein und Aktiv (inkl. Natur) Angebotsideen und Produktansätze 

entwickelt, die nachfolgend vorgestellt werden. 

An ge bo te  un d Pro dukte  im  Th e m en fe ld Kultur 

Die Kais e rpfalz s te llt aktue ll un d zukün ftig das  to uris tis ch e  Le uch tturm -

An ge bo t Ingelheims dar. In Zukunft muss es jedoch noch besser gelingen, so w o hl das  

Ke n n e rpublikum  als  auch  die  bre ite  Mas s e  (die sogenannten „Stolperer“) zu errei-

chen. So sind z. B. sowohl Spezialistenführungen anzubieten, die auf ein entsprechendes 

Vor- bzw. Expertenwissen aufbauen und kulturhistorische Details vermitteln, als auch Über-

blicksführungen, die entsprechende Informationen möglichst gebündelt und einfach ver-

ständlich vermitteln. Gerade für die Stolperer ist es wichtig, dass die Führungsangebote 

spontan, z. B. im Rahmen einer Wanderung oder Radtour, nachgefragt werden können. Der 

eGuide der Kaiserpfalz nimmt dabei eine wichtige Funktion ein und ist entsprechend weiter-

zuentwickeln. 
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Für die En tw icklun g w e ite re r ku lture lle r An ge bo te  s o llte n  das  Ve ran s taltun gs -

an ge bo t au s ge baut w e rde n . Gleichzeitig sind vo rh an de n e  Ve ran s taltun gs an ge bo te  

w ie  das  Ro tw e in fe s t un d die  So m m e rkulturw o ch e n  aufzuw e rte n  un d s tärke r zu  

pro filie re n  (Stichwort „kaiserliche Geschichte“). Sowohl der Winzerkeller als auch die neue 

Kulturhalle können, gerade auch im Winter, als Veranstaltungsorte genutzt werden. Darüber 

hinaus stellt das Saalgebiet aufgrund der einmaligen Kulisse in Kombination mit einer ent-

sprechenden Illumination einen idealen Veranstaltungsort dar. Zu prüfen ist auch, ob eine 

jährlich(e) Veranstaltung(sreihe) wie z. B. die Nibelungen-Festspiele in Worms umsetzbar 

ist. Ggf. eignet sich auch die Thematik „Päpstin“ als Aufhänger für die Entwicklung einer 

Veranstaltung. Wichtig bei der Entwicklung des Veranstaltungsangebotes ist es, dass auf die 

touristische Vermarktungsfähigkeit geachtet wird. Voraussetzungen sind neben der notwen-

digen Attraktivität und der überregionalen Strahlkraft ein entsprechender Planungsvorlauf 

und das Vorhandensein eines passenden Rahmenprogrammes mit entsprechenden Verfüg-

barkeiten (u. a. Übernachtungskapazitäten, gastronomische Angebote, weitere kulturelle, 

thematisch passende Angebote z. B. in der Kaiserpfalz usw.). Dafür bedarf es einer Koordi-

nierungsstelle, die das Veranstaltungsmanagement übernimmt, eine Vielzahl touristischer 

Akteure einbindet, die touristischen Angebote aufeinander abstimmt und gebündelt touris-

tisch vermarktet und buchbar macht. 

An ge bo te  un d Pro dukte  im  Th e m en fe ld We in  

Neben der Kaiserpfalz ist das We in e rle bn is  run d um  de n  In ge lh e im -typisch e n  Ro t-

w e in  zu  e in e m  zw e ite n  Le uch tturm -An ge bo t zu  e n tw icke ln . Im Mittelpunkt steht 

dabei der zukünftige Winzerkeller, der weintouristische Erlebnisse vor Ort anbietet (z. B. 

Weinprobe, Weinseminar, Weinverkauf usw.) und für die Entwicklung, Organisation sowie 

Vermarktung und Vertrieb weiterer weintouristischer Angebote in Zusammenarbeit mit den 

relevanten Partnern zuständig ist. Als zentraler Produktansatz eignen sich Führungen bzw. 

geführte Wanderungen, Rad-, E-Bike- oder Segwaytouren. Auf Basis der Weinaffinität von 

Karl dem Großen lassen sich diese Führun ge n  in  Ko m bin atio n  m it de r „kais e rliche n  

Ge s ch ich te“ run d um  die  Kais e rpfalz e n tw icke ln  und auch zur Burgkirche und den 

historischen Weinlagen Ingelheims bestehen Anknüpfungspunkte. Aus diesem Grund sollte 

es Gästeführer geben, die sich auf das Thema Wein spezialisiert haben und die zu festen 

Terminen Führungen anbieten, die zentral, z. B. über den Winzerkeller, gebucht werden 

können. Geeignet wären z. B. die Kultur- und Weinbotschafter Rheinhessens; das Gastfüh-

rer-Angebot zum Thema Wein ist jedoch noch auszubauen. 

Bei der Entwicklung weintouristischer Angebote ist es wichtig, den  ho he n  An fo rde run -

ge n  an  Stil, Am bie n te , Ko m fo rt un d Se rvice  der „Weinaffinen Kultivierten“ gerecht zu 
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werden. Die einzelnen Leistungsbestandteile wie Weinerlebnis, Gastronomie und Übernach-

tung sind entsprechend auszuwählen und bei Bedarf weiter zu qualifizieren. 

Der Ro tw e in  kan n  darübe r h in aus  als  Pro duktbe s tan dte il z. B. bei Schokolade und 

Gebäck e in ge bun de n  w e rde n  –  diese Produkte eignen sich dann besonders als Ingelheim-

spezifische Merchandisingmittel. Ebenfalls wichtig ist es, das Stadtbild  s tärker übe r das  

Th e m a (Ro t-)We in  zu  präge n , z. B. durch Weinreben-Lehrpfade/ Tore und einen Wein-

automaten im Stadtzentrum oder auch Aussichtspunkte und Kunstinstallationen in der Nähe 

der Weinanbau-Flächen. Auch im Saalgebiet sollte das Thema Wein bespielt werden, z. B. im 

Kaiserpfalz-Museum (Vorträge, Weinproben, Weinverkauf usw.). 

Neben dem Wein stellen auch der Obst- un d Sparge lan bau  wichtige Bestandteile der 

Tradition und der regionalen Identität Ingelheims dar. Gleichzeitig lassen sich diese regiona-

len Produkte sehr gut in die touristischen Angebote einbinden und werden zunehmend von 

Gästen nachgefragt. Daher sollten diese Themen ebenfalls stärker touristisch entwickelt 

werden, z. B. durch gastronomische Angebote, einen Obstverkauf an den Rastplätzen der 

Rad- und Wanderwege oder Veranstaltungen wie der Tag der offenen Gärten oder Obst- und 

Spargelfeste, die sich (stärker als Weinfeste) an die ganze Familie richten. Aktuell erarbeitet 

der Naturschutzbund einen Obst-Lehrpfad; dieser kann ebenfalls touristisch genutzt werden. 

In Zukunft sind daher Partn e r w ie  die  Dire ktve rm arkte r o de r de r Naturs ch utz-

bun d s tärke r in  die  to uris tis ch e  An ge bo ts ge s taltun g un d Ve rm arktun g e in zu-

bin de n , um gemeinsam Projekte realisieren zu können. 

Schließlich könnte man übe r das  Th em a We in  auch  die  Ges ch äftsre is e n de n  und 

Mitarbeiter z. B. von Boehringer erreichen. Dafür eignen sich bspw. After-Work-Events und 

Weinseminare. In Zusammenarbeit mit den Ingelheimer Einzelhändler könnten auch Veran-

staltungen wie Lesung plus Weinprobe o. ä. realisiert werden. Dabei sollte eine Einrichtung 

wie z. B. der Winzerkeller die zentrale Veranstaltungskoordination übernehmen. 

An ge bo te  un d Pro dukte  im  Th e m en fe ld Natur/ Aktiv 

Im Bereich der Vernetzungsthemen Rad und Wandern besteht die Herausforderung darin, 

An ge bo te  run d um  die  to uris tis che n  Le uch ttürm e  Kais e rpfalz un d Ro tw e in e r-

le bn is  zu  e n tw icke ln , um Volumenmärkte, insbesondere die „Stolperer“, erreichen zu 

können. Dafür sind speziell die Kais e rpfalz un d de r Win ze rke lle r zu  Kn o te n pun kte n  

de s  Rad- un d W an de rw e ge n e tze s  zu entwickeln. Gleichzeitig ist das Wegenetz entspre-

chend zu inszenieren; als In s ze n ie run gs an s ätze  e ign e t s ich  die  „kais e rlich e  Ge -

s ch ich te “ run d um  die  Kais e rpfalz un d Karl de r Gro ße  (z. B. entlang des Verbin-

dungswegs zwischen Rhein und Kaiserpfalz), aber auch weitere regionale Besonderheiten 
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wie z. B. die für Rheinhessen typischen „Hiwwel“. Zu prüfen ist auch, ob frühere Ingelheimer 

Wegestrukturen wie die Hohlwege oder der Aachener Pilgerweg wiederbelebt werden kön-

nen. 

Vor allem im Wandertourismus fehlt es bisher an besonderen Angeboten, die überregional 

vermarktet werden können. Mit dem Prädikatswanderweg „Hiwweltour Bismarckturm“ 

wurde ein erster Ansatz geschaffen, der bisher aber nicht ausreichend beworben und mit 

weiteren touristischen Angeboten vernetzt wird. 

In Hinblick auf die Zielgruppe der Genuss-Radler und auch der Familien ist beim radtouris-

tischen Angebot vor allem das E-Bike -An ge bo t aus zubaue n . Dafür sollten weitere 

Unterkunftsbetriebe als E-Bike-Verleihstationen akquiriert werden. 

Für die s tärke re  In te gratio n  de s  Th em as  We in  so llte n  ge füh rte  Te rro ir-Rad-

to ure n  un d Wan de run ge n  m it We in ve rko s tun g e n tw icke lt w e rde n ; diese könnten 

z. B. von den Kultur- und Weinbotschaftern Rheinhessens angeboten werden. Die bereits 

vorhandene Weinmeile könnte einen zentralen Bestandteil der Weinwanderungen darstel-

len, müsste dafür aber noch stärker durch entsprechende Angebote untersetzt werden. Die 

Weinführungen sowie mögliche weitere kulinarische Führungen sollten dann über eine zent-

rale Stelle (z. B. den Winzerkeller) koordiniert werden. 

Mit Ausnahme der aktivtouristischen Angebote wird der besondere Naturraum Ingelheims, 

z. B. Naturschutzgebiete, Rhein-Gebiet, Ingelheimer Wald usw., bisher kaum touristisch 

genutzt. Zu prüfen ist daher, ob sich An ge bo te  m it de m  Schw e rpun kt „Bildun g für 

n achhaltige  En tw icklun g“ (BNE-Angebote) wie Naturführungen, Natur- und Tierbe-

obachtungen usw. speziell auch für die Zielgruppe Familien realisieren lassen und wer diese 

Aufgabe übernehmen könnte. Gerade auch die Rheinauen eignen sich als Ausflugsziel und 

könnten z. B. durch die Einrichtung eines Kletterparks o. ä. touristisch belebt werden.  

3.3.3 Service und Qualität 

Damit die Angebote den ho h e n  An sprüch e n  de r re le van te n  Zie lgruppe n  entsprechen, 

ist darauf zu achten, dass die Kriterien der touristischen Angebots- und Servicequalität er-

füllt werden. In Ingelheim sollte zukünftig ein Sch w erpun kt auf de n  Ausbau  de r Quali-

tät de r Be trie be  de s  Gas tge w e rbe s  gelegt werden. Dies umfasst zum einen die Sich e -

run g de r Bas isqualität, z. B. mithilfe der DEHOGA/ DTV-Klassifizierung, zum anderen 

die Erfü llun g zie lgruppe n - bzw . the m e n be zo ge n e r Qualitäts s tan dards  wie 

„Bett+Bike“, Wanderbares Deutschland, „Urlaub beim Winzer“, Viabono usw. Dafür sind die 

jeweiligen Betriebe entsprechend zu informieren und zu sensibilisieren. 
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Im nächsten Schritt gilt es, die Se rvicequalität in  In ge lh e im  v. a. an  de n  ze n trale n  

An laufs te lle n  (z. B. Besucherzentrum und Museum Kaiserpfalz, Winzerkeller) zu  s ich e rn  

bzw . auszubaue n . Dazu gehört z. B. die Zertifizierung der Servicequalität mit dem 

deutschlandweit anerkannten Qualitätssiegel „ServiceQ“. Die Mitarbeiter im „Front Office“-

Bereich prägen das Besuchserlebnis entscheidend mit und tragen erheblich zur Gästezufrie-

denheit bei. Daher sind die Gästebetreuer der Besucherinformation sowie die Gästeführer in 

regelmäßigen Abständen inhaltlich/ fachlich sowie im Umgang mit den Gästen zu schulen, 

um eine hohe Servicequalität bieten zu können. Die Gästeführer können zudem mit dem 

„BVGD“-Zertifikat als „Guides“ ausgezeichnet werden. Im Ergebnis müssen aber alle ziel-

gruppen- und themenorientierte Kontaktpunkte der Informations-, Buchungs-, Erlebnis- 

und Servicekette –  von der Information und Buchung bis zum Aufenthalt und der Nachbe-

treuung –  betrachtet und unter aus der Sicht des Gastes auf die gebotene Servicequalität hin 

analysiert werden. 

Erst eine be so n de re , an  de n  Be dürfn is se n  de r je w e ilige n  Zie lgruppe  o rie n tie rte  

Erle bn is qualität ko m ple ttie rt s ch lie ßlich  die  „allge m e in e “ to uris tis ch e  An ge -

bo ts - un d Se rvice qualität und macht das naturtouristische Angebot als solches erkenn- 

und unverwechselbar. Dafür gilt es, auth e n tis ch e , re gio n s typisch e  un d s in n e rfü llte  

Urlaubs e rle bn is s e  zu  bie te n  un d die  Gäs te  e m o tio n al e in zubin de n . Das Besonde-

re, z. B. der Rotwein oder die Kaiserpfalz, ist in Szene zu setzen und entsprechend der Be-

dürfnisse der unterschiedlichen Zielgruppen zu vermitteln. Dies gelingt insbesondere durch 

das Erzäh le n  auth e n tis ch e r Ges ch ich te n  run d um  das  Pro dukt, um Profil zu erzeu-

gen und auch um die Zahlungsbereitschaft zu erhöhen. Entsprechend sind die Ingelheimer 

Rad- und Wanderwege zu inszenieren und mit regionaltypischen Geschichten zu „spicken“. 

Für die Erlebnisqualität ist es auch wichtig, dass alle Beteiligten vor Ort inkl. der lokalen 

Bewohner die Identität Ingelheims leben und authentisch nach außen tragen. Ansonsten 

wird das Besuchserlebnis gestört. 
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3.3.4 Kommunikation und Vertrieb 

Im Zuge der touristischen Neuausrichtung Ingelheims sind auch Ko m m un ikatio n  un d 

Ve rtrie b e n ts pre ch e n d de m  Marken pro fil zu  ge s talte n . Strategische Basis für Kom-

munikation und Vertrieb ist demnach das touristische Markenkonzept Ingelheims mit den 

darin aufgezeigten Zielen und Leitlinien sowie die definierten Themen und Zielgruppen für 

Ingelheim. En ts ch e ide n d für de n  Marke n - un d Markte rfo lg is t e in e  lücke n lo s e  

„Cus to m e r Jo urn e y“.  

 

Das Konzept der Customer J ourney beschreibt die Reise des Gastes, die in mindestens fünf 

Phasen abläuft. Aufgabe der Tourismusakteure Ingelheims ist es, den Gast auf seiner Reise 

zu begleiten und ihm bei jedem sogenannten Kontaktpunkt die gewünschten Informationen 

sowie Interkations- und Buchungsmöglichkeiten zur Verfügung zu stellen. Diese Kontakt-

punkte gilt es so zu gestalten, dass die Marke n bo tsch aft In ge lh e im s  „kais erlich e  Ge -

s ch ich te  un d kö n igliche  We in e “ im  ge s am te n  Plan un gs - un d Re is e pro ze s s  für 

de n  Gas t e rle bbar un d e rzäh lbar wird. Nicht erst vor Ort, sondern bereits in der Inspi-

rations- und Informationsphase soll die Markenbotschaft emotional vermittelt werden. 

Abb. 11: Customer J ourney inkl. der relevanten Kontaktpunkte für Kommunikation und Vertrieb 

Quelle: PROJ ECT M GmbH (2014) 
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Die s  läs s t s ich  am  bes te n  übe r Sto ryte llin g e rre ich e n . Storytelling in der Markenfüh-

rung bedeutet, die Marke gezielt, systematisch geplant und langfristig nach der Technik des 

Geschichtenerzählens zu inszenieren. Die Markengeschichte kommuniziert hierbei eine per-

sönliche Lebenswelt sowie ein (Lebens-)Gefühl, die Marken-Werte der Destination, die Mar-

ken-Botschaft und die Magie des Ortes. Um die Markengeschichte erzählen zu können, 

braucht es authentische Botschafter, authentische Symbole und originellen Inhalt. Als au-

thentische Botschafter der Stadt Ingelheim eignen sich z. B. die Winzer; es ist aber auch ein 

Rückgriff auf bedeutende Persönlichkeiten der Geschichte, z. B. Karl der Große, die Päpstin 

o.ä. möglich. 

In der In s piratio n s ph ase  s o lle n  Marke n ge s ch ich te n  im  Rah m e n  vo n  Kam pagn e n  

(z. B. Anzeigen in Printmedien und im Internet, Plakatwerbung in den Quellmärkten), abe r 

auch  übe r e ige n e  Prin tm e die n  w ie  z. B. die  Im age bro s ch üre  In ge lh e im s , im  In -

te rn e t (v. a. über soziale Medien, z. B. YouTube-Kanal oder Facbook-Fanpage) o de r auf 

Ve ran s taltu n ge n  erzählt werden. Bei der Gestaltung sämtlicher Werbemittel, sei es bei der 

Gestaltung eines Internetauftritts, der Erarbeitung einer Broschüre oder einer Pressemittei-

lung gilt es, die Marke n w e rte  un d die  Marke n ge s ch ich te  In ge lh e im s  zu  tran s po r-

tie re n , um den Gast zu inspirieren und Lust auf einen Urlaub in Ingelheim zu machen. 

Die Markenbotschaft „Stadt der kaiserlichen Geschichte mit königlichen Weinen am Rhein“ 

und die Markenwerte sollte sich im  Co rpo rate  De s ign  (v. a. Wo rt- un d Bildw e lte n  

e tc.)  In ge lh e im s  w iders pie ge ln , da darüber die Marke wirkungsvoll nach außen kom-

muniziert werden kann. Gleichzeitig werden über das Corporate Design für einen einheitli-

chen Außenauftritt Vorgaben zur Kommunikation der touristischen Marke Ingelheims über 

Dritte gegeben. 

Während de r In fo rm atio n s ph as e  m üs s e n  dem  Gas t die  je w e ils  für ihn  re le van te n  

In fo rm atio n e n  zur Ve rfügun g ge s te llt w e rde n . Das bedeutet, dass z. B. In fo rm ati-

o n s tie fe  un d -m e dium  auf die  Be dürfn is se  der je w e ilige n  Zie lgruppe  abzus tim -

m e n  s in d . Kulturkenner verfügen über entsprechendes Vorwissen in ihrem Thema und 

wollen daher auf „Augenhöhe“, mit entsprechender Tiefe und stark informierend angespro-

chen werden. Da es sich bei den Kulturkennern meist um ein älteres Publikum handelt, sind 

traditionelle Kommunikationsmedien, z. B. eigene Printmedien, Reiseberichten in Zeitungen 

und Reiseführern o.ä. durchaus geeignet, um sie zu erreichen und zu informieren. Demge-

genüber haben die „Stolperer“ (v. a. Aktiv- und Weinreisende, Familien) ein deutlich gerin-

geres Interesse an kulturell motivierten Reisen, sondern verfolgen eher andere Urlaubsmoti-

ve wie Entspannung und Erholung, sportliche Aktivität oder auch den Wunsch, Zeit mit der 

Familie zu verbringen. Sie informieren sich daher im Vorfeld ihrer Reise kaum oder gar nicht 

über die kulturellen Sehenswürdigkeiten der Region und können vorab fast nicht erreicht 
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werden. Stattdessen stoßen sie eher spontan bzw. zufällig auf kulturtouristische „Highlights“, 

für die sie direkt vor Ort durchaus Interesse zeigen. Die Kommunikation sollte sich weniger 

auf das kulturtouristische Angebot konzentrieren, sondern das Gesamterlebnis (z. B. Fami-

lienausflug mit Kultur und Rad) bewerben. Als wichtige Informationsquelle dienen ihnen 

häufig Reiseberichte von Freunden und Familie oder auch anderen Reisenden, die z. B. im 

Internet über Bewertungsportale abgerufen werden können. 

Im nächsten Schritt gilt es, die Buch barke it de r to uris tis ch e n  Le is tun ge n  In ge l-

h e im s  zu  s ich e rn . Im Mittelpunkt stehen dabei v. a. Übernachtungsmöglichkeiten, aber 

auch kulturelle Angebote (z. B. Führungen, Veranstaltungen) und weitere touristische Ange-

bote (z. B. geführte Wanderung, E-Bike, Weinprobe/ -seminar). Landesweit wird das Infor-

mations- und Reservierungssystem “deskline” genutzt, an dem sich auch die Stadt Ingelheim 

beteiligt. Bisher werden die Kontingente jedoch nicht regelmäßig gepflegt, so dass eine 

Buchbarkeit Ingelheims quasi nicht gegeben ist. Dies gilt es künftig zu optimieren; dafür sind 

die touristischen Leistungsträger zu informieren und entsprechend für die Wichtigkeit zu 

sensibilisieren. Zur Ansprache der Kulturkenner empfiehlt es sich, ergänzend klassische 

Vertriebswege über Reiseveranstalter und -mittler anzubieten, diese sollten möglichst auf 

das Thema Kultur spezialisiert sein. 

Auch  w ähre n d de s  Aufen th alte s  s o llte  de n  Gäs te n  die  Marke n ge s ch ich te n  In -

ge lh e im s  verm itte lt w e rde n  un d s ich  w ie  e in  ro te r Fade n  durch  das  An ge bo t 

un d Pro dukte  zie he n . Eine wichtige Funktion nehmen dabei zentrale Service-/ Anlauf-

stellen wie das Besucherzentrum und Museum Kaiserpfalz und der Winzerkeller oder auch 

die touristischen Leistungsträger als Botschafter (z. B. Winzer) ein. Immer häufiger wird 

jedoch auch auf mobile Vermittlungsangebote gesetzt, die z. B. über eine App oder QR-Codes 

abgerufen werden können. Gerade um die „Stolperer“ zu erreichen, ist es wichtig, dass sie auf 

Sehenswürdigkeiten wie die Kaiserpfalz durch eine gute Beschilderung und ein (mobiles) 

Orientierungssystem aktiv „gestoßen“ werden. 

Abschließend geht es darum, de m  Gas t Mö glichke ite n  zur Re fle xio n  se in e s  Aufe n t-

h alte s  zu  bie te n . Dabei handelt es sich um Bewertungen touristischer Einrichtungen bzw. 

der gesamten Reise oder auch um Fotos und Videos, die nach der Heimkehr mit Freunden 

und Familien oder über soziale Medien mit einem deutlich größeren Personenkreis geteilt 

werden. Diese In halte  de r Re fle xio n  kö n n e n  zur In spiratio n  n e ue r Gäs te  ge n utzt 

w e rde n  und haben einen entsprechend hohen Wert weil sie als authentisch und vertrau-

enswürdig wahrgenommen werden. Umso wichtiger ist es, den Gästen Plattformen zur Re-

flexion z. B. über Bewertungsportale oder soziale Medien (z. B. Facebook) zu bieten und sie 

zu motivieren, entsprechend aktiv zu werden. 
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In einem jährlich  zu  e rs te lle n de m  Marke tin gplan  sollten die Ziele und die zur Zieler-

reichung geeigneten Maßnahmen definiert werden. Auf diese Weise gelingt es, das zur Ver-

fügung stehende Marketingbudget optimal auf die zu bewerbenden Angebote mit Zielgrup-

penorientierung zu verteilen und passende Kommunikations- und Vertriebskanäle auszu-

wählen. Um Synergien zu nutzen und finanzielle Ressourcen zu sparen, sollten grundsätzlich 

kooperative Maßnahmen mit der regionalen Tourismusorganisation Rheinhessen-Touristik 

GmbH sowie dem Landestourismusmarketing erfolgen. 

Für eine effiziente und effektive Marketingplanung ist es wichtig, dass der Erfo lg de r e in -

ze ln e n  Ko m m un ikatio n s - un d Ve rtrie bsm aßn ah m e n  ge m e s s e n  w ird , so dass eine 

Evaluierung und Umgestaltung möglich wird. Dafür sind relevante Kennzahlen (z. B. Anfra-

gen, Presseartikel, Internetzugriffszahlen, Nachfrage nach buchbaren Produkten) zu definie-

ren, zu erfassen und auszuwerten. Ein weiteres wichtiges Instrument ist die regelmäßige 

Besucherbefragung –  neben der Zufriedenheit mit dem Angebot können auch die Interessen, 

Informationsquellen und Buchungswege sowie die regionale Herkunft der Gäste erfasst wer-

den. Diese Daten helfen bei einem zielgerichteten Einsatz der Marketinginstrumente. Auf 

diese Weise kann das Quellgebiet Ingelheims genauer bestimmt werden, in dem eine effizi-

ente Schaltung von Werbeanzeigen bzw. eine Plakatierung sinnvoll sind. Außerdem können 

die Ergebnisse dazu genutzt werden, die Kommunikationspolitik thematisch exakt zu steuern 

–  z. B. durch die direkte Information kulturinteressierter Urlauber, durch die Ansprache von 

Fachjournalisten bzw. durch die Kooperation mit Kultur- und Reisezeitschriften. 

3.3.5 Organisation und Kooperation 

Voraussetzung für die Umsetzbarkeit der neuen Tourismusstrategie und des umfangeichen 

Maßnahmenplans ist das Vo rh an de n s e in  e in e r s ch lagkräftige n  Organ is atio n s s truk-

tur  in den Bereichen Kultur und Tourismus in Ingelheim. Zur Ermittlung einer geeigneten 

Organisationsstruktur bedarf es eines Organ isatio n s - bzw . Man age m e n tko n ze pte s , in 

dessen Rahmen die relevanten Aufgaben und Akteure erfasst werden, um im nächsten 

Schritte eine klare Aufgabenzuweisung definieren zu können. Darauf aufbauend sind die 

organisatorischen Voraussetzungen für die Umsetzung der anstehenden Projekte und Maß-

nahmen zu schaffen. Dies ist notwendig, um die für die Umsetzung relevanten Leistungs- 

und Entscheidungsträger aus den Bereichen Kultur, Tourismus, Weinbau, Politik und Ver-

waltung zusammenzubringen, ihre Kräfte und Ressourcen zu bündeln und schließlich den 

Umsetzungsprozess zu managen (Verantwortlichkeiten zuweisen, Aufgaben verteilen, Um-

setzung überwachen und evaluieren). 
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4. Handlungs- und Umsetzungskonzept 

Von entscheidender Bedeutung für den Erfolg des Konzeptes ist dessen ko n s equen te  Um -

se tzun g. Auf Basis der zukünftigen strategischen Ausrichtung der Tourismusentwicklung in 

Ingelheim wurde daher im Konsens mit den relevanten Akteuren die eigentliche Tourismus-

konzeption mit umsetzbaren Handlungsempfehlungen für die relevanten Themen (Kultur, 

Wein, Natur und Aktiv) erarbeitet. 

H an dlun gs fe lde r 

Ableitend aus den Anforderungen und den beschriebenen Entwicklungszielen ergeben sich 

folgende zentrale Handlungsfelder für die zukünftige Tourismusentwicklung: 

• H an dlun gs fe ld  An ge bo ts - un d Pro dukte n tw icklun g: In diesem Bereich werden 

alle Maßnahmen eingeordnet, die sich mit Angeboten, buchbaren Produkten sowie mit 

der umfassenden Entwicklung und dem Aufbau einer Ingelheim- spezifischen Angebots-, 

Service- und Erlebnisqualität befassen. 

• H an dlun gs fe ld  Ko m m un ikatio n  un d Ve rtrie b : Die Angebote müssen in einem 

nächsten Schritt adäquat vermarktet werden. Dafür werden für die unterschiedlichen 

Zielgruppen geeignete Kommunikations- und Vertriebsmaßnahmen entwickelt. 

• H an dlun gs fe ld  Organ is atio n  un d Ko o pe ratio n : Um alle Potenziale im Bereich der 

Angebotsgestaltung und Vermarktung auszuschöpfen, bedarf es einer intensiven Einbe-

ziehung zahlreicher Entscheidungs- und Leistungsträger. Dafür werden Maßnahmen 

entwickelt, die darauf abzielen, eine geeignete Vermarktungs- und Organisationsstruktur 

zu etablieren, die Kommunikations- und Abstimmungsprozesse vor Ort ermöglicht und 

ein gemeinsames Tourismusbewusstsein schafft. 

 

Um se tzun gs fahrplan  

Um die Maßnahmen realisieren zu können, müssen zunächst die übe rgre ife n de n  Le it-

pro je kte  um ge se tzt w e rde n , da diese die notwendigen Grundlagen für die Bearbeitung 

der verschiedenen Handlungsfelder schaffen –  die erfolgreiche Umsetzung dieses Konzeptes 

hängt somit von der Realisierung der Leitprojekte ab. Die Umsetzung der Leitprojekte und 

Maßnahmen erfolgt in einzelnen Stufen. Dazu sind Vorschläge für die jeweiligen Prioritäten 

der Maßnahmen (hoch, mittel, gering) erarbeitet worden. 
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Weiterhin wurden für alle vorgeschlagenen Leitprojekte und Maßnahmen die je w e ilige n  

Ve ran tw o rtlichke ite n  zw ische n  fo lge n de n  In s titu tio n e n  zugeordnet: 

• Dezernat III 

• Dezernat IV 

• Amt für Kultur und Touristik (Amt 80) 

• Amt für Bauen, Planen und Umwelt (Amt 60) 

• Ordnungsamt (Amt 32) 

• Wirtschaftsförderung und Stadtmarketing 

• Rheinhessen-Touristik GmbH 

 

Die jeweils Verantwortlichen müssen dann, nach Bedarf, weitere für die Umsetzung relevan-

ten Akteure aus den Bereichen Kultur, Tourismus, Wein usw. einbinden. Ggf. ist auch die 

Einbeziehung externer Experten notwendig. 

We ite re  Maßn ahm e n  zur Be gle itu n g de r Um se tzun g 

• Ne utrale  e xte rn e  Mo de ratio n  un d fach lich e  Be gle itun g in  de r Startphas e : 

Aufgrund langjähriger Erfahrungen aus vergleichbaren Projekten wird empfohlen, die 

Anpassung der Organisationsstrukturen und die Startphase der Projektarbeit durch eine 

neutrale externe Moderation begleiten zu lassen. Häufig hat sich dabei als notwendig er-

wiesen, dass vor Beginn der konkreten Entwicklung von Projekten und Angeboten zu-

nächst die Akteure zu den Anforderungen des kulturtouristischen Marktes, den Bedürf-

nissen der Gäste und zu weiteren Rahmenbedingungen des Tourismus informiert werden. 

Darauf aufbauend konnten in einem ersten moderierten Austauschprozess oft bereits ers-

te Ideen und Produktansätze gemeinsam entwickelt werden. 

• Ko n tin u ie rlich e  In fo rm atio n  in n e rh alb de r Stadt: Die für die Umsetzung verant-

wortlichen Akteure sind z. T. Vertreter verschiedener Interessensgruppen, die ihre Mit-

glieder kontinuierlich über die Ideen, Planungen und Arbeitsergebnisse informieren soll-

ten. Darüber hinaus sollte durch die Arbeitsgruppe mindestens einmal pro J ahr eine öf-

fentlichkeitswirksame Veranstaltung (z. B. Pressetermin, öffentliche Präsentation) durch-

geführt werden, um die Bürger, Leistungsträger und potenzielle Partner zu informieren 

und für die jeweiligen Vorhaben zu begeistern. 

• Evalu ie run g m in . alle  2  Jah re  (20 17, 2 0 19 , 2 0 2 1) : Um über alle Umsetzungsstufen 

hinweg eine hohe Qualität in der Realisierung einzelner Maßnahmen gewährleisten zu 

können und um adäquat auf übergeordnete relevante Entwicklungen im Tourismus- und 
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Kulturbereich reagieren zu können, sollten kontinuierlich Workshops o. ä. zur Evaluie-

rung der Umsetzung des touristischen Handlungsprogramms durchgeführt werden. Teil-

nehmen sollten dabei die Mitglieder des projektbezogenen Arbeitskreises. 

• Ko n tin u ie rlich e  Lo bbyarbe it: Wichtige Multiplikatoren und Partner aus der Stadt, 

der Region sowie auf Landesebene gilt es nicht nur informativ, sondern auch emotional in 

die touristische Entwicklung Ingelheims einzubinden. Dazu gilt es geeignete Formen wie 

z. B. repräsentative Veranstaltungen zu entwickeln und umzusetzen. 

 

4.1 Übergreifende Leitprojekte 

Nr. Maßn ahm e n -/ Pro je ktbe schre ibun g un d De fin itio n  

de r Um se tzun gsschritte  

Prio -

rität 

We r? 

1 En tw icklun g de s  Win zerke lle rs  zu  de m  ze n trale n  

(w e in -) to uris tis ch e n  Erle bn is - un d In fo rm atio n s -

ze n trum  In ge lh e im s , das zu definierende Anforderungen 

an Aufenthalts-, Informations-, und Servicequalität erfüllt 

(z. B. barrierefreie Gestaltung, Edutainment-Charakter des 

Vermittlungsangebotes zum Thema Wein, umfassendes 

Informationsangebot zu allen touristischen Angeboten In-

gelheims, hochwertiger Weinverkauf und Gastronomie-

angebot) 

Leit-

projekt 

Dezernat IV, 

Beigeordneter 

Herr Bärnwick, 

Stadtmarketing, 

Herr Acker-

mann 

2 Um se tzun g de s  Park- un d Be such e rle itko n ze pte s  

In ge lh e im , Ergänzung um mobile Wegeführung 

• Winzerkeller als zentraler Ausgangspunkt für Gäste be-

schildern, da dort weiterführende Informationen gege-

ben werden 

• Einrichtung von weiteren Informationstafeln/ Stadt-

plänen in Bahnhofsnähe, am Rheinufer und am Winzer-

keller 

Leit-

projekt 

Stadtmarketing, 

Herr Acker-

mann 

3 Fö rde run g de r An s iedlun g vo n  ( län dlich e n / Win -

ze r-ge prägte n )  Be he rbe rgun gs - un d Gas tro n o m ie -

be trie be n  möglichst in zentraler Lage in Ingelheim und 

Beratung sowie Bezuschussung bei barrie re fre ie n  un d 

n achhaltige n , re s so urce n scho n e n de n  Bau- u n d 

Leit-

projekt 

Wirtschaftsför-

derung, Herr 

Ackermann 
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Nr. Maßn ahm e n -/ Pro je ktbe schre ibun g un d De fin itio n  

de r Um se tzun gsschritte  

Prio -

rität 

We r? 

San ie run gsm aßn ahm en  

4 Um s e tzun g e in e r Kultu rm e ile  „Auf de n  Spure n  de r 

kais e rlich en  Ge s ch ich te  In ge lh e im s “: Inszenierung 

des Verbindungswegs zwischen Bahnhof und Kaiserpfalz  

• Entwicklung von Stationen, an denen Informationen zur 

Historie der Kaiserpfalz vermittelt werden, z. B. Fundort 

der Goldmünze (mit Bezug zum Wirtschafts- und Wäh-

rungssystem), Ort und Funktionsweise des ehemaligen 

Wirtschaftshofs in der Belzerstraße, Nutzung der Pfarr-

kirche St. Remigius als ehemalige Pfalzkapelle usw. so-

wie begleitende Informationen und Anekdoten (z. B. 

Karl und der Wein) 

• Landschaftliche Gestaltung mit Bezug zur Kaiserpfalz 

(z. B. Einrichtung eines Pfalzgartens mit Bezug zur 

Landgüterverordnung „Capitulare de villis“ als Informa-

tions- und Erholungsstation) sowie zum Weinanbau 

(z. B. Weinreben, Weintor usw.) zur Begrünung und 

Aufwertung des Saalgebiets bzw. Nieder-Ingelheim für 

Gäste und Bewohner 

• Einbindung von Erlebniselementen, z. B. Münzprägeau-

tomat für Kinder, Wein- und/ oder Kunstautomat für 

Erwachsene  

(z. B. „Art meets Karl“-Kunstwerke in Form kleiner Gra-

fiken, Texte oder USB-Stick mit Audiofiles) 

• Wegweisung über im Gehweg eingelassene Goldmünzen 

• Förderung der Ansiedlung von künstlerischen, hand-

werklichen und gastronomischen Betrieben bei Häusern 

mit Leerstand (z. B. Einrichtung einer Galerie oder eines 

Künstlerzentrums) zur Gestaltung von Freizeitmöglich-

keiten und Aufwertung des Saalgebiets bzw. Nieder-

Ingelheim für Gäste und Bewohner 

• Sensibilisierung der ansässigen Betriebe in Hinblick auf 

Verkaufsraum- und Fensterdekoration, Produktgestal-

tung und Vertrieb (z. B. Herstellung und Verkauf von 

Leit-

projekt 

Dezernat III, 

Frau Hilgert, 

Dezernat IV, 

Herr Bärnwick: 

Gründung einer 

Arbeitsgruppe 
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Nr. Maßn ahm e n -/ Pro je ktbe schre ibun g un d De fin itio n  

de r Um se tzun gsschritte  

Prio -

rität 

We r? 

Weinschokolade, Pflanzen und Samen aus dem Pfalzgar-

ten, Kaiser(pfalz)brötchen, thematischer Literatur usw.) 

• Durchführung der neu zu entwickelnden jährlichen Ver-

anstaltungsreihe „Kaiserpfalz-Festwoche“ entlang der 

Kulturmeile mit einem täglichen Kulturprogramm (z. B. 

Konzerte, Theateraufführungen, Lesungen und Vorträge, 

Seminare und Workshops, Führungen, Kunstausstel-

lung), (Mittelalter-)Marktständen mit regionalen Pro-

dukten, Feuerwerk 

• Entwicklung einer Geocaching-Tour oder Rallye entlang 

der Erlebnisstationen für Familien „Auf der Suche der 

Goldmünze/ des Kaiserpfalz-Schatzes“ o. ä. mit kleiner 

Belohnung, die im Museum und/ oder Winzerkeller ab-

geholt werden kann  

5 Re aktivie run g un d s tärke re  In s ze n ie run g de r In -

ge lh e im e r We in m e ile  zur Steigerung des Erlebnischa-

rakters, Entwicklung eines „Weinwegs der Sinne“, ggf. Neu-

Entwicklung: Einbindung von Erlebnisstationen, die bar-

rierefrei gestaltet sind und alle Sinne ansprechen 

• Einrichtung von audiovisuellen Stationen, an denen 

über die Integration von QR-Codes in die Informations-

tafeln audiovisuelle Zusatzinformationen gegeben wer-

den (z. B. Audio-Tour „Winzer und Obstbauern erzäh-

len“, Videobotschaft der Ingelheimer Winzer zur Begrü-

ßung und Darstellung typischer Arbeitsabläufe, Leben 

der Winzer damals und heute sowie Erzählung von 

Anekdoten und Geheimtipps) 

• Einrichtung von Tast- und Aromastationen (z. B. Gewür-

ze, Holzfass, Hilfsmittel zur Weinherstellung usw.) 

• Attraktivierung der Wegeführung durch thematisch pas-

sende Kunst- und Landschaftsinstallationen 

• Inszenierung von Aussichts- bzw. Ausruhpunkten mit 

besonderen Ausblicken über die Landschaft sowie Sitz- 

und Rastplätzen 

Leit-

projekt 

Amt 80 , Frau 

Bahr: Winzer 

integrieren 
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Nr. Maßn ahm e n -/ Pro je ktbe schre ibun g un d De fin itio n  

de r Um se tzun gsschritte  

Prio -

rität 

We r? 

• Erkenntnisse des Klimaschutzkonzeptes sind zu integ-

rieren 

6 Optim ie run g de s  Le it- un d In fo rm atio n s an ge bo te s  

für Radfah re r un d W an de re r, um das Ingelheimer 

Wegenetz stärker in das überregionale Wegenetz einzubin-

den 

• Aufnahme der Hauptsehenswürdigkeiten (z. B. Winzer-

keller, Kaiserpfalz, Burgkirche) in die bestehende Rad-

wegebeschilderung insbesondere zur Umleitung der 

rheinwärts verlaufenden überregionalen Radrouten 

(Rheinradweg und Rheinland-Pfalz-Radroute) über die 

Hiwwel-Route/ Obst-Route oder entsprechenden Ver-

bindungsweg 

• Anpassung des gedruckten Karten- und Informations-

materials für die Ingelheimer Rad- und Wanderwege 

bzgl. Orientierung und Usability (z. B. Kartografie und 

Maßstab, Hinweise zu Mobilität und Gastgewerbe, Ho-

sentaschenformat) 

Leit-

projekt 

Amt 80 , Frau 

Bahr 

In Kooperation 

mit Ordnungs-

amt und Um-

weltamt 

Abstimmung 

mit Maßnahme 

2, Besucherleit-

system notwen-

dig (Stadtmar-

keting) 

7 Wie de rbe le bun g bzw . En tw icklun g vo n  qualitativ 

h o ch w e rtige n , th e m atis ch e n  Kurzw an de rw e ge n  in  

In ge lh e im  (vgl. Konzept Prädikatswanderwege Hiwwel-

touren) 

• Definition von Eignungskriterien (u. a. entsprechend des 

Kriterienkatalogs „Qualitätsweg Wanderbares Deutsch-

land“) und Bestandsaufnahme geeigneter Routen sowie 

thematische Verknüpfungspunkte zu bestehenden Rou-

ten, Ausflugszielen und landschaftliche Besonderheiten 

(z. B. Aussichtspunkte) 

• Klärung der Finanzierung und Konzeption der Wan-

der(wege)-infrastruktur inkl. Routenplanung, Beschilde-

rungs- und Möblierungskonzepten, Wanderwegemana-

gement 

• Zu prüfen: Inszenierung der Hohlwege oder des Aache-

ner Pilgerweges als regionaltypische Wanderwege? 

Leit-

projekt 

Amt 80 , Frau 

Bahr in Koope-

ration mit 

Rheinhessen 

Touristik und 

Umweltamt 
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Nr. Maßn ahm e n -/ Pro je ktbe schre ibun g un d De fin itio n  

de r Um se tzun gsschritte  

Prio -

rität 

We r? 

8 Aufbau  e in e s  ze n trale n  On lin e -To urism us po rtals  

mit einer übersichtlichen, nutzerfreundlichen und emotio-

nalen Gestaltung und der inhaltlichen Orientierung an den 

definierten Schwerpunktthemen, Einbindung von Elemen-

ten sozialer Medien (zu prüfen: Erstellung einer Facebook-

Fanpage und Nutzung eines YouTube-Kanals) 

Leit-

projekt 

Amt 80 , Frau 

Bahr in Koope-

ration mit Pres-

seamt 

9 Organ is atio n s -/ Man age m e n tko n zept Kultur un d 

To urism us  In ge lh e im  (einschließlich Amt für Kultur 

und Touristik, Stadtmarketing, Forschungsstelle und Mu-

seum Kaiserpfalz, Vinothek mit Tourist-Information, Ver-

anstaltungsmanagement) 

• Klare Aufgabenzuweisung sämtlicher für die die Umset-

zung des Tourismuskonzeptes, eine professionelle Pro-

duktgestaltung und einen entsprechenden Marktauftritt 

notwendigen Maßnahmen 

• Schaffung organisatorischer Voraussetzungen für die 

Umsetzung notwendiger Maßnahmen, eine effiziente 

Koordination der Aktivitäten, die Bündelung tourismus-

relevanter Kräfte sowie finanzieller Ressourcen für Sy-

nergieeffekte und die Vermeidung von Doppelarbeiten, 

Erhöhung der Servicequalität 

• Erarbeitung eines Ziel- und Umsetzungskonzeptes mit 

Zielsystem, Struktur- und Prozesskonzept, Aufgaben-, 

Personal- und Budgetplanung 

Leit-

projekt 

Dezernat III, 

Frau Hilgert, 

Dezernat IV, 

Herr Bärnwick 
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4.2 Projekte und Maßnahmen in den Handlungsfeldern 

4.2.1 Handlungsfeld Angebots- und Produktentwicklung 

Grun dle ge n de  ( In fras truktur-)Maßn ah m e n  

Nr. Maßn ahm e n -/ Pro je ktbe schre ibun g un d De fin itio n  

de r Um se tzun gsschritte  

Prio -

rität 

We r? 

1 En tw icklun g e in e s  Parkraum be w irtschaftun gs - un d 

Ve rke h rsko n ze pt Saalge bie t zur Reduzierung potenzi-

eller Konflikte zwischen Bewohnern und der Tourismus-

entwicklung (Anwohner sind in den Prozess zu integrieren, 

z. B. Straßen abpollern, Einwohnerbefragung/ Dialog mit 

Anwohnern) 

• Einrichtung eines verkehrsberuhigten Bereichs bzw. 

Restriktion des Verkehrs nur für Anwohner im Saalge-

biet, Einrichtung eines Bewohnerparkausweises 

• Optimierung der Beschilderung zu den kostenfreien 

Besucherparkplätzen „Kaiserpfalz“ (ggf. mit Angabe der 

noch freien Stellplätze) und von den Parkplätzen zum 

Kaiserpfalz-Museum als zentraler Ausgangspunkt 

• Speziell für Veranstaltungen: Einrichtung Sonderbusse 

und Shuttle-Service zu weiteren Parkplätzen im Zentrum

Hoch Stadtmarketing, 

Herr Acker-

mann, integrie-

ren: Ordnungs-

amt, Sanie-

rungs-J our-

Fixe: Arbeits-

gruppe ins Le-

ben rufen 

2 Ausbau  un d be s se re  Ein bin dun g de s  ÖPNV-

An ge bo te s  in  In ge lh e im  

• Erreichbarkeit zwischen der Kaiserpfalz und Freiwein-

heim per ÖPNV ausbauen (v. a. am Wochenende) 

• Erleichterung der Orientierung durch Umbenennung 

der Haltestellen, z. B. Francois-Lachenal-Platz/ Kaiser-

pfalz 

• Hinweise auf Anfahrt, Integration Ticket in Pauschalan-

gebot  

Mittel Amt 80 , Frau 

Bahr 

3 Optim ie run g de r to uris tis che n  Bas is in fras truktur 

e n tlan g de s  Rad- un d Wan de rw e ge n e tze s : Beschilde-

rung, Ruhe- und Abstellplätze, Service- und Verpflegungs-

stationen, öffentliche Toiletten 

Hoch Amt 80  und 

Amt 60 , Koor-

dination: Frau 

Bahr 
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Nr. Maßn ahm e n -/ Pro je ktbe schre ibun g un d De fin itio n  

de r Um se tzun gsschritte  

Prio -

rität 

We r? 

4 Ein rich tun g ( san ft-m o bile r)  Tran spo rtm ö glichke i-

te n  (für Führungen), z. B. Radverleih, Segways, elektrische 

Wegebahn o. ä. 

Gering Amt 80 , Frau 

Bahr 

5 Ein rich tun g e in e s  Café s  im  Mus e um  Kais e rpfalz , 

Nutzung des Museumshofs als „Karls Garten“, ggf. Anbau 

und Verwendung von Obst, Gemüse, Kräutern, zu prüfen: 

Möglichkeiten für Weinausschank (wichtig: Abstimmung 

mit geplantem Café im Alten Rathaus bzgl. Öffnungszeiten, 

kulinarischem Angebot, Veranstaltungsangebot usw.) 

Hoch Amt 80 , Frau 

Bahr 

6 Fö rde run g de r An s iedlun g e in e s  w e ite re n  gas tro -

n o m isch e n  Be trie be s  im  Saalge bie t bzw. im angren-

zenden Bereich in Nieder-Ingelheim, möglichst mit Bezug 

zum Winzer, um die Verbindung zwischen Kaiserpfalz und 

Wein deutlicher herauszustellen (z. B. Angebot von Wein-

proben und -seminaren); Politik aktivieren, da "Ablöse" für 

nicht vorhandene Parkplätze derzeit zu hoch: muss redu-

ziert werden (im Vorfeld klären). 

Mittel Wirtschaftsför-

derung, Herr 

Ackermann, 

unter Integrati-

on Sanierungs-

J our-Fixe; Poli-

tik aktivieren 

durch Beigeord-

nete! 

7 Aufw e rtun g de s  s tädte baulich e n  Bilde s  am  Rhe in -

ufe r  durch die Optimierung der landschaftlichen Gestal-

tung (z. B. Einrichtung von Parkanlagen, Aussichtspunkten 

und Beobachtungsstationen, Kunstobjekten) und Erh ö -

h un g de r Aufe n th alts qualität vor allem auch für die 

Radtouristen (z. B. durch die Einrichtung von Ausruh- und 

Stellplätzen, die Optimierung des gastronomischen Angebo-

tes usw.): Planungswerkstatt unter Einbindung der Bevöl-

kerung existiert bereits 

Mittel Ergebnisse Pla-

nungswerkstatt 

abwarten, Bau- 

und Planungs-

amt, Herr Lauer 

8 En tw icklun g e in e s  Ko n ze pte s  zum  Ausbau  de r bar-

rie re fre i ge s talte te n  ( to uris tis ch en )  Se rviceke tte  

In ge lh e im s  (Mobilität, Unterkunft, Verpflegung, Freizeit 

usw.) sowie Schulung und Zertifizierung geeigneter Leis-

tungsträger nach dem bundesweit einheitlichen 

Kriteriensystem  

Mittel Frau 

Kleinschnieder, 

Behindertenbe-

auftragte der 

Stadt 
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Maßn ahm e n  im  Th e m en fe ld Kultur 

Nr. Maßn ahm e n -/ Pro je ktbe schre ibun g un d De fin itio n  

de r Um se tzun gsschritte  

Prio -

rität 

We r? 

9 Erw e ite run g de r Öffn un gsze ite n  im  ge sam te n  

Saalge bie t in den Sommermonaten von 10  bis 18 Uhr 

(inkl. Museum) 

Hoch Dezernat III, 

Frau Hilgert, 

Politik integrie-

ren, Ordnungs-

amt 

10  Ausbau  un d ko n s tan te  Qualifizie run g de s  Gäs te -

führe r-Po o ls  (u. a. auch zu neuen Themenschwerpunk-

ten), wobei nur die zertifizierten Gästeführer dazu berech-

tigt sind, Führungen im Saalgebiet durchzuführen (Redu-

zierung von potenziellen Konflikten, z. B. durch Nachtwäch-

terführungen) 

Mittel Amt 80 , Frau 

Bahr 

11 Entwicklung der öffentlichen Führung Kaiserpfalz zur 

Stan dard-Übe rblicks füh run g „Auf de n  Spure n  de r 

kais e rlich en  Ge s ch ich te  In ge lh e im s “ für Individual-

reisende (ca. 1 Stunde) 

• Wichtig: Anknüpfungspunkte zu weiteren „Kaiserorten“ 

in der Stadt vermitteln (Führung konzentriert sich auf-

grund der Entfernungen auf Saalgebiet, es wird aber ver-

sucht, groben Überblick über gesamte Stadt zu geben 

z. B. auch Einbezug der Kulturmeile) 

• Zu prüfen: Ausweitung der Führung z. B. auch am Sonn-

tag 

• Führung als Hauptbestandteil touristischer Pauschalen 

entwickeln, z. B. Führung und Museumsbesuch plus 

Weinverkostung bei Winzer oder im Winzerkeller, Kaf-

fee und Kuchen im Museumscafé oder Winzerkeller, 

Übernachtung o. ä. 

Hoch Amt 80 , Frau 

Bahr 

12 We ite re n tw icklun g de s  th e m atische n  Füh run gs an -

ge bo ts  in  In ge lh e im  (flexibel buchbar für Gruppen und 

an festen Terminen z. B. im Rahmen von Veranstaltungen 

für Individualbesucher): 

• Thematische Aufbereitung der Stadtrundgänge in den 

Mittel Amt 80 , Frau 

Bahr 
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Prio -

rität 

We r? 

Ortsteilen: Identifikation von thematischen Zusammen-

hängen, z. B. Mittelalterführung Kaiserpfalz und Burg-

kirche, Weinführung Kaiserpfalz und Historische Wein-

lagen bei Burgkirche, Anekdoten und Geschichten des 

Adels (Adelshöfe in Ober-Ingelheim und Großwinter-

heim), Architekturführung (bspw. barocke Bauten in den 

Stadtvierteln) 

• Weitere thematische Ansätze: Wege Karl des Großen –  

Vom historischen Hafen zur Kaiserpfalz (entlang des 

historischen Mittelwegs), Spirituelle Führung (entlang 

des historischen Pilgerwegs), Auf den Spuren des Was-

sers (entlang der Karolingischen Wasserleitung), Gar-

ten- und Landschaftsbau, Kulinarik usw. 

• Schauspielführungen bzw. szenische Führungen mit Karl 

dem Großen 

• Zu prüfen: Einbindung Bismarckturm als Start-/ Ziel-

punkt für Ausblick 

13 Bün de lun g un d Erw e ite run g de r m o bile n  Füh -

run gs an ge bo te  zur Kais e rpfalz  (eGuide Kaiserpfalz 

und eGuide Karolinger-Route) und Bereitstellung über 

Audioguide-Verleihgerät und als Download/ mobile Website 

sowie QR-Code an den jeweiligen Informationstafeln 

Gering Amt 80 , Frau 

Bahr 

14 Ausbau  un d Pro filie run g de r In ge lhe im e r So m m er-

kulturw o che n  im Saalgebiet: Festlegung eines jährlich 

wechselnden thematischen Schwerpunkts für Konzerte, 

Theater und Lesungen möglichst mit Bezug zur historischen 

Kulisse, Integration der „Illumina.Ingelheim“ als Veranstal-

tungshöhepunkt 

Mittel Amt 80 , Frau 

Bahr 

15 Etablie run g e in e r Fe s ts pie lre ih e : Gastspielort für be-

reits etablierte Theaterfestivals o.ä. wie z. B. „Karl –  das 

Musical“ (vgl. Aachen), „Die Päpstin –  das Musical“ (vgl. 

Hameln) oder Entwicklung eigener Veranstaltungsreihe mit 

thematischem Bezug zur Historie und/ oder bedeutenden 

Persönlichkeiten Ingelheims (z. B. Tassilo-Prozess), als 

Hoch Dezernat III, 

Frau Hilgert, 

Dezernat IV, 

Herr Bärnwick: 

Politik anspre-

chen 
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de r Um se tzun gsschritte  

Prio -

rität 

We r? 

Veranstaltungsort eignen sich die neue Stadt-/ Kulturhalle 

oder auch der Winzerkeller  

16 Etablie run g ku lin aris ch e r Ve ran s taltun ge n  im  

Win ze rke lle r  unter Einbeziehung der Bewohner, Land-

wirte und Winzer, Gastronomen usw. (z. B. „Kaisertafel –  

Dinner in White“, „Kaiserliche Köstlichkeiten –  Hofmarkt 

mit regionalen Produkten“) 

Mittel Dezernat IV, 

Herr Bärnwick 

17 Ausbau  de r Ko o pe ratio n  m it de r Ve ran s taltun gs -

re ih e  In te rn atio n ale  Tage , z. B. Ausstellungsfläche und 

begleitende Veranstaltungen (bspw. Lesungen) im Kaiser-

pfalz-Museum 

Gering Amt 80 , Frau 

Bahr 

18 Ve rn e tzun g m it w e ite re n  re gio n ale n  ku lturto uris -

tis ch e n  An ge bo te n  und Bündelung in Pauschalangebo-

ten, die kooperativ vermarktet und vertrieben werden, z. B. 

Führung „Auf den Spuren der Hildegard von Bingen“ in 

Bingen und in der Ingelheimer Kaiserpfalz (mit Bezug zu 

Barbarossa, Heidesheimer Tor etc.) mit Begleitprogramm 

(Transport, gastronomisches Angebot usw.) 

Gering Amt 80 , Frau 

Bahr 

 

Maßn ahm e n  im  Th e m en fe ld We in  

Nr. Maßn ahm e n -/ Pro je ktbe schre ibun g un d De fin itio n  

de r Um se tzun gsschritte  

Prio -

rität 

We r? 

19 In te gratio n  de s  Win ze rke lle rs  als  ze n trale r Start- 

un d Zie lpun kt de s  „gro ße n  Run dw e gs “ In ge lh e i-

m e r We in m e ile , der entsprechend zu erweitern ist (Aus-

bau Beschilderung und Informationstafeln, Wegeführung 

möglichst entlang geeigneter Betriebe für eine Einkehr, 

z. B. Winzer und Weingüter, Bauernladen usw.) 

Hoch Amt 80 , Frau 

Bahr 

20  Fö rde run g de r Ausbildun g vo n  Kultur- un d W e in -

bo ts ch afte rn  Rh e in h e ss e n s  m it In ge lh e im -Be zug 

(u. a. Wein, Kaiserpfalz und Burgkirche in Bezug zur Wein-

affinität von Karl dem Großen), z. B. durch eine gezielte 

Mittel Amt 80 , Frau 

Bahr 
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Prio -

rität 
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Ansprache geeigneter Gästeführer, z. B. finanzielle Anreize  

21 Kooperation mit den Kultur- und Weinbotschaftern und 

Winzern bzgl. En tw icklun g, Ve rm arktun g un d Ve r-

trie b vo n  the m atis ch e n  We in e rle bn is s e n  als singulä-

res Angebot bzw. als Bestandteil einer Pauschale, z. B. ge-

führte Rad-/ E-Bike-/ Segway-touren, Kutschfahrten oder 

Wanderungen (u. a. entlang der Ingelheimer Weinmeile), 

Moderation von kulinarischen und thematischen Weinpro-

ben, Beteiligung an den festen Führungsterminen der Ver-

anstaltungsreihe „Mittwochs/ Samstags in Rheinhessen“ 

Mittel Amt 80 , Frau 

Bahr 

22 Bündelung der neu zu entwickelnden Weinerlebnisse (s. o.) 

zu qualitätsorientierten Paus ch alan ge bo te n  „Rh e in -

h e s s e n  Ausge ze ich n e t –  Aus ge ze ich n e te  We in e r-

le bn is s e “, die überregional über die Rheinhessen-

Touristik GmbH vermarktetet und vertrieben werden; 

dabei: Qualitäts s iche run g un d Ze rtifizie run g de r 

In ge lh e im e r Win ze r als  „Rh e in h es s e n  Aus geze ich -

n e t –  Ausge ze ichn e te  Vin o the k“ 

Mittel Amt 80 , Frau 

Bahr 

23 Ausbau  un d Pro filie run g de r Ve ran s taltun gsre ihe  

„Do n n e rs tag in  de r City“ als After-Work-Event mit 

Weingenuss und Kulturangebot (z. B. Konzert, Lesung, 

Krimi-Weinprobe o. ä.) an wechselnden Veranstaltungsor-

ten (im Winter Indoor, z. B. im Winzerkeller) und gezielte 

Ansprache der Mitarbeiter und Geschäftsreisenden von 

Boehringer Ingelheim 

Mittel Stadtmarketing, 

Herr Acker-

mann 

24 En tw icklun g de s  An ge bo te s  e in e s  W e in pickn icks  

bzw . e in e s  Lun chpake ts  m it We in  (vgl. Rheinhessen 

„Rent a Picknick“) als singuläres Angebot bzw. als Bestand-

teil einer Pauschale 

• Mögliche Bestandteile sind Weinflasche mit Gläsern und 

Flaschenöffner, regionale Produkte wie Obst und belegte 

Brote, Picknickdecke, Liste mit Empfehlungen für Pick-

nickplätze, MP3-Player mit Audio-Tour „Winzer und 

Obstbauern erzählen“ usw. 

Gering Amt 80 , Frau 

Bahr 
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de r Um se tzun gsschritte  

Prio -

rität 

We r? 

• Bereitstellung des Picknickkorbes nach Bestellung im 

Winzerkeller und bei teilnehmenden Winzern (wichtig: 

einheitliche Qualität und Bestückung des Picknickkorbes 

berücksichtigen) 

25 Qualitative  Aufw e rtun g un d Pro filie run g de s  „In -

ge lh e im e r Ro tw e in fe s ts “ als zentraler Imageträger der 

Stadt „mit kaiserlicher Geschichte und königlichen Weinen“ 

• Inszenierung der Eröffnung als Krönungsfeierlichkeiten: 

Prämierung des besten Ingelheimer J ahrgangsweins, 

Auszeichnung von besonderem touristischen Engage-

ment mit „Ingelheimer Rotweinpreis“ (s. u.) und Krö-

nung der Rotweinkönigin 

• Entwicklung eines passenden Begleitprogramms, z. B. 

Themenführung „Kaiserliche Geschichte und königliche 

Weine“ in den historischen Weinlagen mit anschließen-

der Weinverkostung, Wein-Wellnessangebote, Kunst-

austellungen, Schreibwerkstatt, Seminare und Work-

shops (auch für Kinder) 

• Auswahl des kulinarischen Angebotes nach Regionalität 

und/ oder Themenbezug (z. B. Mittelalter), Entwicklung 

von „Königlichen Menüs in den Weinbergen“, die in die-

sem Zeitraum in teilnehmenden Gastgewerbebetrieben 

angeboten werden 

• Historischer Vergnügungspark mit traditionellen Fahr-

geschäften 

Hoch Amt 80 , Frau 

Bahr 

26 Fo rtse tzun g de r W e in hö fe fes te  un d Erw e ite run g 

de s  to uris tis che n  Rahm e n pro gram m s  (z. B. Führung 

und Übernachtung), Vermarktung über Veranstaltungsrei-

he „Weinsommer Rheinhessen“ ggf. Ausrichtung unter-

schiedlicher Themenjahre, z. B. Wein und Architektur, 

Wein und Klimawandel usw. 

Mittel Amt 80 , Frau 

Bahr, Koordina-

tion der Winzer 

durch Winzer-

keller 

27 Qualitäts s iche run g un d Ze rtifizie run g de r We in -

hö fe fes te  als  „Rhe in hes se n  Ausgeze ichn e t –  Ausge -

ze ich n e te s  We in fe s t“ 

Mittel Amt 80 , Frau 

Bahr, Koordina-

tion der Winzer 
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durch Winzer-

keller 

28 Ein führun g e in e s  „In ge lhe im e r To urism uspre is e s“ 

(ggf. Namensänderung) als Auszeichnung für besonderes 

touristisches Engagement vor allem in Hinblick auf innova-

tiven und nachhaltigen Charakter des Engagements 

Mittel Amt 80 , Frau 

Bahr 

29 En tw icklun g vo n  to uris tis ch e n  An ge bo te n  zur 

We in le s e , z. B. Mithilfe bei der Weinernte unter fach-

männischer Anleitung („Blick hinter die Kulissen“), Pick-

nick in den Weinbergen und Abendessen mit Weinprobe 

Gering Amt 80 , Frau 

Bahr  

30  En tw icklun g vo n  ro tw e in spe zifis che n  Pro dukte n  

un d Me rchan dis in gartike ln  in Zusammenarbeit mit 

Direktvermarktern und Einzelhändlern (z. B. Ingelheimer 

Rotweinschokolade, -gebäck, -essig, -tee, -pflegeprodukte, 

Weinreben, Literatur usw.), Vermarktung und Vertrieb 

über Winzer, Tourist-Information/ Winzerkeller und Sou-

venirläden  

Mittel Amt 80 , Frau 

Bahr 

31 Prüfun g der Um s e tzbarke it vo n  We lln e s s -

An ge bo te n  m it We in be zug als Bestandteil touristischer 

„Genuss“-Pauschalangebote für Individualpersonen oder 

auch als Angebot für betriebliches Gesundheitsmanage-

ment (ggf. in Zusammenarbeit mit Rheinwelle Ingelheim) 

Gering Amt 80 , Frau 

Bahr 

 

Maßn ahm e n  im  Th e m en fe ld Natur un d Aktiv 

Nr. Maßn ahm e n -/ Pro je ktbe schre ibun g un d De fin itio n  

de r Um se tzun gsschritte  

Prio -

rität 

We r? 

32 Be re its te llu n g vo n  m o bil-abrufbare n  In fo rm ati-

o n s an ge bo te n  für Radfah re r un d W an de re r, durch 

die Integration des Ingelheimer Wegenetzes in das landes-

weite Tourenportal und die Touren-App (inkl. Darstellung 

und Download von Höhenprofil, Schwierigkeitsgrad, We-

gebeschreibung und GPS-Track, Video (3D-Flug) und Be-

Mittel Amt 80 , Frau 

Bahr 
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Prio -
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wertungsfunktion) 

33 Attraktivie run g de s  In ge lh e im e r Rad- un d Wan -

de rw e ge n e tze s  durch  Aufbau  vo n  th e m atisch en  

Erle bn is s tatio n e n , z. B. audiovisuelle Informationsange-

bote, die über QR-Code in das vorhandene Informations- 

und Leitsystem integriert werden 

Mittel Amt 80 , Frau 

Bahr 

34 Ausbau  de s  rh e in h e s s is ch e n  E-Bike-Ne tzw e rke s  

durch gezielte Ansprache und Motivation bzw. finanzielle 

Anreize (z. B. Kostenübernahme/ Co-Finanzierung durch 

Stadt) der touristischen Leistungsträger Ingelheims sowie 

Sicherung der Betreuung und Pflege und Unterstützung 

beim Marketing; prüfen: Ausbau Bahnhof als Mobilitäts-

zentrale 

Hoch Amt für Bauen 

und Umwelt 

(Klimaschutz), 

Herr Cisowski, 

in Kooperation 

mit Rheinhessen 

Touristik 

35 In sze n ie run g de s  W an de rw e ge s  „H is to rischer Mit-

te lw e g –  Kö n ige  auf Re is e n “ mit Geschichten und 

Anekdoten zu den Reisen der Könige und Kaiser des Mit-

telalters, die auf dem Weg zur Kaiserpfalz über Informati-

onstafeln und mobil-abrufbare Informationsangebote ver-

mittelt werden und auf den Besuch der Kaiserpfalz vorbe-

reiten 

Mittel Umweltamt in 

Kooperation mit 

Forschungsstel-

le Kaiserpfalz 

36 En tw icklun g vo n  „Ge n us srade ln “-Paus ch ale n  (u. a. 

entlang der ersten Etappe der Hiwwel-Route, zur Erleichte-

rung der Anstiege rund um Ingelheim) mit E-Bike-Verleih 

(optional Gepäcktransport) und Verbindung von begleiten-

dem Kultur- und Weinerlebnis, z. B. Führung durch die 

Kaiserpfalz und Besuch des Museums, Übernachtung beim 

Winzer inkl. Weinprobe, Winzerfrühstück, Winzer-

Lunchpaket o. ä.; 

Auch Winzer in Großwinter integrieren. 

Mittel Amt 80 , Frau 

Bahr 

37 Plan un g un d Um s e tzun g e in e s  „Obs tle h rpfades “, 

um das Profil Ingelheims als „Obstgarten Rheinhessens“ zu 

stärken und zum nachhaltigen Erhalt alter Obstsorten, 

möglichst Identifizierung einer bestimmten Obstsorte als 

Gering Umweltamt, 

Amt 80 , Frau 

Bahr 



Tourismuskonzept Ingelheim am Rhein 

© 2015 PROJECT M GmbH 83 

Nr. Maßn ahm e n -/ Pro je ktbe schre ibun g un d De fin itio n  

de r Um se tzun gsschritte  

Prio -

rität 

We r? 

Imageträger (z. B. Kirsche, vgl. Obstroute für Radfahrer) 

38 En tw icklun g vo n  to uris tis ch e n  An ge bo te n  run d um  

das  Th em a „Obs t un d Sparge l“, z. B. Integration und 

Vermarktung im Rahmen gastronomischer Angebote, 

Obstverkauf an den Rastplätzen der Rad- und Wanderwe-

ge, Seminare und Workshops zu Anbau und Ernte sowie 

Koch- und Backkurse, geführte Wanderungen auf dem 

Obstlehrpfad oder Radtour entlang der Obstroute, kulinari-

sche Führungen, Veranstaltungen (bspw. Tag der offenen 

Gärten, Erntefest, Blütenfest, Spargelfest usw.) 

Gering Amt 80 , Frau 

Bahr 

39 Erarbe itun g vo n  to uris tis che n  Natur- un d Tie re r-

le bn is an ge bo te n  in Zusammenarbeit mit geeigneten 

Partnern, Entwicklung eines Rahmenprogramms sowie 

Vermarktung und Vertrieb als Veranstaltung oder Pau-

schalangebot über die Tourist-Information Ingelheim 

• in Zusammenarbeit mit dem NABU-Naturschutzzen-

trum Rheinauen/ Naturschutzgruppe Ingelheim, z. B. 

Einrichtung einer Beobachtungsstation am Rhein, re-

gelmäßige Exkursionen durch das Naturschutzgebiet 

Fulder Aue -Ilmen Aue mit Beobachtung der Tier- und 

Pflanzenwelt, Schiffsexkursionen, Vogelstimmenwande-

rung, Kräuterwanderung usw. 

• in Zusammenarbeit mit dem Tiger-Garten Waldeck, z. B. 

Seminare zum Thema Lebensräume der Tiere, Tierhal-

tung und Artenschutz 

Gering Amt 80 , Frau 

Bahr 

40  Ausrich tun g de r In ge lh e im e r Gas tge w e rbe be trie be  

auf die  Be dürfn is s e  aktivto uris tis ch e r Zie lgruppe n  

und Sicherung eines entsprechenden Qualitätsniveaus 

durch Teilnahme an Zertifizierungsprozessen der Quali-

tätssiegel „Bett+Bike“ und „Qualitätsgastgeber Wanderba-

res Deutschland“ 

Hoch Amt 80 , Frau 

Bahr, in Koope-

ration mit 

Rheinhessen 

Touristik 

41 Ein bin dun g de r Fahrgas ts ch ifffahrt in  die  to uris ti-

s ch e  An ge bo tse n tw icklun g zur to uris tis ch e n  In -

sze n ie run g de s  Rhe in s , z. B. Rundfahrt Mariannenaue 

Gering Amt 80 , Frau 

Bahr 
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zu festen Terminen (Charterliner Van de Lücht) oder flexi-

bel buchbare Schifffahrt für Gruppen mit begleitendem 

Führungsangebot (mögliche Themen: Rhein heute und 

seine Bedeutung zu Zeiten Karl des Großen, Rhein und Na-

turschutz, Rhein und Tierbeobachtungen etc.) sowie gast-

ronomischem Angebot 

 

4.2.2 Handlungsfeld Kommunikation und Vertrieb 

Nr. Maßn ahm e n -/ Pro je ktbe schre ibun g un d De fin itio n  

de r Um se tzun gsschritte  

Prio -

rität 

We r? 

42 Ers te llun g e in e s  jäh rlich e n  Marke tin gplan s  als Ar-

beitsgrundlage, in dem die Ziele und zu-künftigen Maß-

nahmen mit den dazugehörigen Verantwortlichkeiten und 

Budgets festgehalten und mit relevanten Partnern geplant 

werden sowie als Basis für die Erfolgsmessung 

Hoch Amt 80 , Frau 

Bahr 

43 An passun g de s  Auße n auftritts  im  To urism us  ent-

sprechend der neu gestalteten Corporate Design-Richt-

linien der Stadt Ingelheim und des neuen Markenstils der 

Tourismusmarke Ingelheim 

• Markenbotschaft „Ingelheim als Stadt der kaiserlichen 

Geschichte mit königlichen Weinen am Rhein, die inno-

vative Vorreiter für eine nachhaltige Entwicklung ist.“ 

und Markenwerte muss in entsprechende Wort- und 

Bildwelten übersetzt werden  

Hoch Amt 80 , Frau 

Bahr 

44 Ers te llun g de r Prin tm ate rialie n  in  m e h rs prach ige n  

Ve rs io n e n , statt Zusammenführung der unterschiedli-

chen Sprachversionen in einem Exemplar 

Mittel Amt 80 , Frau 

Bahr 

45 Übe rarbe itun g de r Im age bro s ch üre : Thematische 

Darstellung der Inhalte in den Hauptbereichen „Kultur“, 

„Wein“, „Natur und Aktiv“, Hervorhebung zielgruppenspe-

zifischer Informationen z. B. besondere Angebote für Fami-

Hoch Amt 80 , Frau 

Bahr 
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lien, Genussliebhaber, Aktive usw., Emotionalität durch 

Auswahl der Bilder und Storytelling-Ansatz, hilfreiche 

Tipps zur Anreise und Gestaltung des Aufenthalts 

46 Ers te llun g e in e s  jäh rlich e n  Katalo gs  „In ge lh e im  

e n tde cke n “ mit Informationen zu touristischen Baustein- 

(Führungen, Weinproben, Schifffahrt etc.) und Pauschal-

angeboten (Übernachtung, Verpflegung etc.), die zu festen 

Terminen stattfinden oder flexibel buchbar sind sowie ak-

tueller Veranstaltungskalender und Gastgeberverzeichnis, 

dabei Zusammenführung der Broschüren Feiern & Erleben, 

Stadtführungen und Ingelheimer Gastlichkeit 

Mittel Amt 80 , Frau 

Bahr 

47 Ers te llun g e in e s  h an dlich e n  In fo rm atio n s flyer 

bzw . Faltkarte  „In ge lh e im  auf e in e n  Bick“, dabei 

Zusammenführung des Faltplans Ingelheim und der fünf 

Broschüren zu den „Historischen Rundgängen“ 

• Abbildung eines touristisch-orientierten Stadtplans, in 

dem die wichtigsten touristischen Highlights einge-

zeichnet und mit kurzem Beschreibungstext, Kontaktda-

ten und Öffnungszeiten sowie ggf. Eintrittspreisen dar-

gestellt werden 

• „Historische Rundgänge in den Stadtvierteln“ werden in 

einer Ausschnittversion des jeweiligen Stadtviertels dar-

gestellt, touristische Highlights der Strecke werden wie 

beschrieben abgebildet (starke Reduzierung der Inhalte, 

die ausführlicher vor Ort auf Informationstafeln oder 

durch Integration von QR-Codes mobil abrufbar sind) 

Mittel Amt 80 , Frau 

Bahr in Koope-

ration mit Amt 

für Bauen und 

Umwelt (Klima-

schutz), Herr 

Cisowski (Ab-

stimmung 

Stadtplan) 

48 Übe rarbe itun g de s  Flye rs  „In ge lh e im e r We in m e i-

le “ un d de r „Rad- un d W an de rkarte “ in Bezug auf die 

neu zu entwickelnden Angebote und Produkte sowie eine 

zielgruppenspezifische und moderne Gestaltung und Auf-

bereitung der Informationen (z. B. Verweis auf Tourenpor-

tal und Download des GPS-Tracks) 

Mittel Amt 80 , Frau 

Bahr 

49 En tw icklun g e in e r m o bile n  We bs ite -Ve rs io n  bzw . 

e in e r App „To urism us  In ge lh e im “ zur Besucherlen-

Gering Amt 80 , Frau 

Bahr 
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Nr. Maßn ahm e n -/ Pro je ktbe schre ibun g un d De fin itio n  

de r Um se tzun gsschritte  

Prio -

rität 

We r? 

kung und Bereitstellung interessanter Informationen und 

Daten, die mobil abgerufen werden können (z. B. Audio-

Touren „Ingelheimer Facetten“ und „Winzer und Obstbau-

ern er-zählen“) 

50  Übe rarbe itun g un d Bün de lun g de s  In fo rm atio n s -

an ge bo te s  zur Kais e rpfalz  sowohl online (Websites 

Forschungsstelle, Museum und Karlsjahr) als auch offline 

(Broschüren zur Kaiserpfalz, zum Museum und zum Histo-

rischen Rundweg), Entwicklung möglichst einer zentralen 

Informationsplattform bzw. einheitliche Gestaltung der 

unterschiedlichen Materialien, Berücksichtigung unter-

schiedlicher Bedürfnisse der Zielgruppen bei der Informa-

tionsvermittlung (Kenner vs. Stolperer) 

Hoch Pressestelle, 

Dezernat IV, 

Frau Hilgert 

51 Aufbau  vo n  We rbe ko o pe ratio n e n  mit den touristi-

schen Leistungsträgern sowie Winzern und Direktvermark-

tern 

Mittel Amt 80 , Frau 

Bahr 

Amt für Bauen 

und Umwelt 

(Klimaschutz), 

Herr Cisowski 

(Netzwerk regi-

onaler Produk-

te) 

52 Abstim m un g de s  W e rbe - un d In fo rm atio n sm ate ri-

als  de r Stadt In ge lh e im  m it de n e n  de r Rh e in he s -

se n -To uris tik (z. B. Hiwweltouren) 

Mittel Amt 80 , Frau 

Bahr 

53 Ausw e itun g de r re ge lm äßige n  Erfo lgs ko n tro lle  im  

Auße n m arke tin g: Definition statistischer Kennzahlen 

(z. B. Anfragen, Presseartikel, Internetzugriffszahlen, Nach-

frage nach buchbaren Produkten), Erhebung von Besucher-

zahlen und Durchführung einer Besucherbefragung in re-

gelmäßigen Abständen 

Hoch Amt 80 , Frau 

Bahr 

54 En tw icklun g e in e r Pre s se m appe  zum Tourismus in 

Ingelheim mit Konzentration auf die ausgewiesenen 

Gering Amt 80 , Frau 

Bahr 
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Nr. Maßn ahm e n -/ Pro je ktbe schre ibun g un d De fin itio n  

de r Um se tzun gsschritte  

Prio -

rität 

We r? 

Schwerpunktthemen  

55 Aufbau  e in e r Bild-Date n ban k Hoch Pressestelle, 

Büro des Ober-

bürgermeisters 

56 Ge zie lte r Aufbau  vo m  Partn e rs chafte n  m it (Spe zi-

al-)Re is e ve ran s talte rn  zur gemeinsamen Angebotsent-

wicklung und Vertrieb der Pauschalangebote 

Gering Amt 80 , Frau 

Bahr 

57 Sich e run g de r Pfle ge  de r Ko n tin ge n te  im regionalen 

Reservierungssystem 

Hoch Amt 80 , Frau 

Bahr 

 

4.2.3 Handlungsfeld Organisation und Kooperation 

Nr. Maßn ahm e n -/ Pro je ktbe schre ibun g un d De fin itio n  

de r Um se tzun gsschritte  

Prio -

rität 

We r? 

58 Ein rich tun g e in e s  pro fe s s io n e lle n  Ve ran s tal-

tun gsm an age m e n ts  für die Stadt-/ Kulturhalle und den 

Winzerkeller, das aber auch Koordination, Organisation 

sowie Vermarktung und Vertrieb aller weiteren touristisch 

relevanten Veranstaltungen übernimmt 

Hoch Dezernat IV, 

Herr Bärnwick 

59 Ein rich tun g vo n  the m e n be zo ge n e n  Arbe itsgruppe n  

„Kultur“, „W e in “ s o w ie  „Natur un d Aktiv“, in wel-

chen die wichtigsten Leistungs- und Entscheidungsträger 

aus den jeweiligen Bereichen regelmäßig zusammenkom-

men, um Maßnahmen zu diskutieren und zu koordinieren 

sowie gemeinsame Projekte zu organisieren 

• Vernetzung, Koordination, Steuerung der Abstim-

mungsprozesse etc. über zentralen Kümmerer (Winzer-

keller als Koordinationsplattform, ist entsprechend in 

Personalplanung zu berücksichtigen) 

Mittel Stadtmarketing, 

Herr Acker-

mann 

60  Aufbau  e in e s  Ne tzw e rks  re gio n ale r Pro dukte , För-

derung der Zusammenarbeit von Produzenten (Landwirte, 

Obstbauern, Winzer o. ä.) und Touristikern (v. a. Gastro-

Mittel  
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Nr. Maßn ahm e n -/ Pro je ktbe schre ibun g un d De fin itio n  

de r Um se tzun gsschritte  

Prio -

rität 

We r? 

nomen) zur gemeinsamen Entwicklung und Vermarktung 

attraktiver Angebote 

• Definition typischer regionaler Produkte und Erfassung, 

Ansprache und Überzeugung potenzieller Anbieter für 

den Aufbau des Netzwerks 

• Regelmäßige Netzwerktreffen für die Entwicklung von 

Ansätzen eines kooperativen Marketings: Gegenseitige 

Vermarktung (z. B. Einbindung in Website und Print-

produkte, Aussprache von Empfehlungen usw.) und 

Entwicklung von gemeinsamen Kommunikationsin-

strumenten, z. B. Flyer, Themenkalender etc. 

• Gemeinsame Angebotsentwicklung, z. B. Weiterentwick-

lung und Ausbau des Konzeptes „Vinum Regium“ und 

Aufbau von geeigneten Vertriebskanälen, z. B. Winzer-

keller, Online-Shop 

 

Amt für Bauen 

und Umwelt 

(Klimaschutz), 

Herr Cisowski  

 

Amt für Bauen 

und Umwelt 

(Klimaschutz), 

Herr Cisowski  

 

Amt 80 , Frau 

Bahr 

61 Durchführun g vo n  Maßn ahm e n  für das  In n e n m ar-

ke tin g, z. B. Bestimmung eines zentralen Ansprechpart-

ners bei der Stadt, regelmäßige Herausgabe eines Newslet-

ters an die touristischen Leistungsträger und persönliche 

Gespräche (v. a. mit Gastgewerbe), Durchführung eines 

jährlichen Tourismustags sowie weiterer Informationsver-

anstaltungen usw. 

Mittel Amt 80 , Frau 

Bahr 

 

 

62 En tw icklun g vo n  Qualifizie run gs an ge bo te n  für die  

to uris tis che n  Le is tun gs träge r, z. B. Schulungen in den 

Bereichen Nachhaltigkeit und Barrierefreiheit 

Mittel Amt 80 , Frau 

Bahr in Koope-

ration mit Amt 

für Bauen und 

Umwelt (Klima-

schutz), Herr 

Cisowski und 

Behindertenbe-

auftragte der 

Stadt, Frau 

Kleinschnieder 
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Nr. Maßn ahm e n -/ Pro je ktbe schre ibun g un d De fin itio n  

de r Um se tzun gsschritte  

Prio -

rität 

We r? 

63 Optim ie run g de r Abs tim m un g m it Rhe in he sse n -

To uris tik Gm bH  durch regelmäßige Treffen  

Mittel Amt 80 , Frau 

Bahr 

 

 



Tourismuskonzept Ingelheim am Rhein 

© 2015 PROJECT M GmbH 90 

Anhang 

 



 
Alle Bestandteile dieses Dokuments sind urheberrechtlich geschützt. 

Dieses Dokument ist Teil einer Präsentation und ohne die mündlichen Erläuterungen unvollständig. 
© 2014 PROJECT M GmbH 

Tourismuskonzept Ingelheim am Rhein 
 

Auswertung Einwohnerbefragung 

Stand: 11. April 2014 

 

Bildquelle: Tourismusinformation Ingelheim am Rhein 

2 © 2014 PROJECT M GmbH Tourismuskonzept Ingelheim – Arbeitsgruppensitzung | 15.04.2014 

Vorgehen Einwohnerbefragung 

Befragung von rund 250 Einwohnern in Nieder-Ingelheim 
Schwerpunkt: Kaiserpfalz Ingelheim/Saalgebiet 

Telefonische Befragung 

� Ergebnis: 2250 Befragte, davon 32 aus 
dem Saalgebiet (zusätzliche Befragung in 
weiteren Gebieten Nieder-Ingelheims, 
um repräsentative Ergebnisse zu erzielen) 

Schriftliche Befragung 

� Postwurfsendung an alle Saalgebiet-
Bewohner ohne Telefonbucheintrag  

� Ergebnis: 229 Befragte aus dem 
Saalgebiet 



3 © 2014 PROJECT M GmbH Tourismuskonzept Ingelheim – Arbeitsgruppensitzung | 15.04.2014 

45,9%

37,7%

11,7%

3,2%

57,8%

29,9%

6,8%
4,8%

0,7%
0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

1 2 3 4 5

Wie gerne leben Sie hier? (alle) 

F1: Wie gerne leben Sie im Saalgebiet bzw. in Nieder-
Ingelheim? 

sehr gern gar nicht gern 

F1: Wie gerne leben Sie im Saalgebiet bzw. in Nieder-Ingelheim (auf einer Skala von 1-5)? N = 279, davon 61 Befragte aus Saalgebiet  
* Top-Two-Box 

4 © 2014 PROJECT M GmbH Tourismuskonzept Ingelheim – Arbeitsgruppensitzung | 15.04.2014 

Stärken des Saalgebietes aus touristischer Sicht (alle) 

F2: Welche Stärken hat das Saalgebiet aus touristischer 
Sicht?  

F2: Welche Stärken hat das Saalgebiet aus touristischer Sicht? Aus welchem Grund sollten die Gäste in das Saalgebiet kommen (offene Frage)?  
N = 279, davon 61 Befragte aus Saalgebiet  

77,0%

19,2%

17,2%

0,0%

2,8%

0,0%

1,3%

1,2%

1,1%

15,2%

70,8%

13,0%

10,9%

5,5%

2,5%

3,6%

2,4%

3,4%

7,0%

13,8%

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

Historie

Kultur

Stadtbild

Wein

Sehenswürdigkeiten

Interessant

Rhein

Umgebung / Erreichbarkeit

Sonstiges

k.A.
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31,9%

13,2%

8,0%

3,9%

3,1%

2,6%

2,4%

2,3%

2,3%

2,9%

0,0%

0,0%

0,0%

0,0%

10,2%

40,1%

11,0%

4,4%

1,0%

5,0%

0,7%

0,9%

2,2%

1,8%

1,6%

1,2%

2,4%

2,0%

1,7%

0,3%

5,2%

67,2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fehlende Gastronomie

Fehlende Parkmöglichkeiten

Wenig Grünflächen/Ruhezonen

Wenig Highlights

Fehlende/schlechte Beschilderung

Fehlende Geschäfte

Stadtbild

Fehlende Infrastruktur allgemein

Nicht behindertengerecht

Schlechte Anbindung, z.B. ÖPNV

Freizeitangebote

Fehlende Hotelkapazität

Fehlende öffentliche Toiletten

Lage

Sonstiges

k.A.

Schwächen des Saalgebietes aus touristischer Sicht (alle) 

F3: Und was spricht aus Ihrer Sicht gegen einen Besuch des 
Saalgebietes? 

F3: Und was spricht aus Ihrer Sicht gegen einen Besuch des Saalgebietes (offene Frage)? N = 279, davon 61 Befragte aus Saalgebiet  
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2,9

2,4

2,5

2,9

2,5

2,5

2,5

2,3

2,5

2,3

2,3

2,2

2,1

2,1

1,8

4,2

3,5

3,2

2,9

2,8

2,7

2,7

2,5

2,4

2,2

2,2

2,1

1,9

1,9

1,6

1 2 3 4 5

Gastronomie

Einkaufssituation

Freizeitorientiertes Angebot

Wohnungsangebot

Grünanlagen

Barrierefreie Angebote

ÖPNV-Anbindung mit den anderen Ortsteilen

Sicherheit im Straßenverkehr

Umweltsituation (z. B. Luftqualität, Lärmpegel)

Stadtbild & Stadtgestaltung

Kulturelles Angebot

Mentalität der Bewohner

Sauberkeit

Sicherheit vor Kriminalität

Historisches Umfeld

Bewohner Saalgebiet

Bewohner aus Nieder-Ingelheim

Zufriedenheit mit Attraktivitätsaspekten (alle) 

F4: Wie zufrieden sind Sie mit folgenden Attraktivitätsaspekten 

sehr zufrieden sehr unzufrieden 

F4: Wie zufrieden sind Sie mit folgenden Attraktivitätsaspekten (auf einer Skala von 1-5)? N = 279, davon 61 Befragte aus Saalgebiet 

Dargestellt ist der Mittelwert 
auf einer Skala von 1 bis 5 Je höher der Wert, desto ggeringer ist die Zufriedenheit 
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Dargestellt ist der Mittelwert 
auf einer Skala von 1 bis 3 

Begriffe für das Saalgebiet (alle) 

F5: Welche der gegensätzlichen Begriffe würden Sie dem 
Saalgebiet eher zuordnen? 

sympathisch 

ruhig 

harmonisch 

attraktiv 

gastfreundlich 

offen 

fortschrittlich 

besonders 

alt 

lebendig 

grün 

hochpreisig 

unsympathisch 

hektisch 

zerstritten 

unattraktiv 

nicht gastfreundlich 

verschlossen 

rückständig 

gewöhnlich 

jung 

langweilig 

grau 

preiswert 

Saalgebiet ist eher … 

1,1

1,1

1,2

1,3

1,4

1,4

1,4

1,6

1,7

1,8

1,8

2,1

1,1

1,3

1,4

1,5

1,6

1,6

1,6

1,5

1,5

1,9

1,8

2,1

1 2 3

F5: Welche der gegensätzlichen Begriffe würden Sie dem Saalgebiet eher zuordnen? N = 279, davon 61 Befragte aus Saalgebiet 
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Einschätzung des Tourismus in der Kaiserpfalz (alle) 

F6: Wie stark treffen folgende Aussagen zu? 

ttrifft voll und ganz zu trifft ganz und gar nicht zu  

Die Kaiserpfalz ist ein echter touristischer 
Anziehungspunkt. 

Die Kaiserpfalz hat deutlich an Attraktivität 
gewonnen. 

Es ist wichtig für die Stadt, dass die Kaiserpfalz 
auch zukünftig touristisch weiterentwickelt wird. 

Es ist wichtig für die Stadt, dass viele Touristen 
die Kaiserpfalz besuchen. 

Es sollte versucht werden, in Zukunft mehr 
Touristen in d Saalgebiet zu holen. 

1,8

1,6

1,9

2,3

2,6

1,6

1,6

1,4

1,7

1,9

1 2 3 4 5

F6: Wie stark treffen folgende Aussagen zu (auf einer Skala von 1-5)? N = 279, davon 61 Befragte aus Saalgebiet 
* Top-Two-Box 

Dargestellt ist der Mittelwert 
auf einer Skala von 1 bis 5 
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31,2%

12,7%

1,1%

10,3%

8,6%

7,6%

5,5%

4,0%

2,6%

1,5%

7,1%

1,2%

2,8%

1,2%

1,3%

1,5%

2,6%

6,4%

38,5%

17,6%

6,0%

9,0%

3,8%

3,2%

4,1%

3,7%

0,0%

3,6%

6,9%

0,5%

5,6%

4,6%

3,5%

3,3%

1,7%

0,9%

12,6%

35,3%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Gastronomieangebote erweitern

Mehr Veranstaltungen

Mehr Öffentlichkeitsarbeit/Marketing

Grünflächen

Restaurierung

Infrastruktur

Freizeitaktivitäten für Kinder und Jugendliche

Anbindung mit öffentlichen Verkehrsmitteln

Erweiterung der Museen

Ausgrabungen

Geschäfte

Freizeitangebot erweitern

Öffnungszeiten

Parkplätze

Ausschilderung

Mehr/Bessere Führungen

Weinproben

Sonstiges

k.A.

Entwicklung der Kaiserpfalz (alle) 

F7: Durch welche Maßnahmen sollte die Kaiserpfalz Ihrer 
Meinung nach zukünftig weiterentwickelt werden? 

F7: Durch welche Maßnahmen sollte die Kaiserpfalz Ihrer Meinung nach zukünftig weiterentwickelt werden (offene Frage)? N = 279, davon 61 Befragte aus 
Saalgebiet 
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26%

28%

32%

8%

4% 2%

Identifizierung mit der Kaiserpfalz (alle) 

F8: Wie stark identifizieren Sie sich mit der Kaiserpfalz? 

12%

25%

33%

20%

10%

BBewohner Saalgebiet Bewohner Nieder-Ingelheim 

F8: Wie stark identifizieren Sie sich mit der Kaiserpfalz (auf einer Skala von 1-5)? N = 279, davon 61 Befragte aus Saalgebiet 
* Top-Two-Box 



11 © 2014 PROJECT M GmbH Tourismuskonzept Ingelheim – Arbeitsgruppensitzung | 15.04.2014 

29,1%

33,1%

38,4%

15,2%

0,0%

9,2%

0,0%

0,0%

4,3%

3,5%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Belastung der Anwohner

Parkplatznot

Verkehrsprobleme

Lärmpegel

Platzmangel

Zu viele Touristen

Mangel an Gastronomie

Zerstörung von Ursprünglichkeit

Sonstiges

k.A.

Konflikte Tourismusentwicklung Kaiserpfalz (alle) 

F9: Sehen Sie Konflikte im Rahmen der Tourismusentwicklung 
rund um die Kaiserpfalz? 

31%

63%

6%

23%

77%

Bewohner Saalgebiet 

Bewohner Nieder-Ingelheim 
32,4%

30,7%

15,5%

11,0%

7,4%

2,8%

5,5%

2,2%

9,1%

12,8%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Belastung der Anwohner

Parkplatznot

Verkehrsprobleme

Lärmpegel

Platzmangel

Zu viele Touristen

Mangel an Gastronomie

Zerstörung von Ursprünglichkeit

Sonstiges

k.A.
F9: Sehen Sie Konflikte im Rahmen der Tourismusentwicklung rund um die Kaiserpfalz?  
Falls ja, bitte begründen Sie ihre Meinung (offene Frage). N = 279, davon 61 Befragte aus Saalgebiet 
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28%

45%

9%

5%

5%

8%

Entwicklung Saalgebiet 

F10: Wie beurteilen Sie die Entwicklung der letzten Jahre? 

F10: Die Stadtteilsanierung Saalgebiet läuft seit dem Jahr 2001. Wie beurteilen Sie die Entwicklung der letzten Jahre (auf einer Skala von 1-5)? Bitte nennen Sie die 
Maßnahmen, die Ihrer Meinung nach besonders gut gelungen sind (offene Frage). N = 61 Befragte aus Saalgebiet; * Top-Two-Box 

20,0%

19,1%

13,0%

11,5%

9,3%

8,8%

5,9%

5,4%

5,1%

4,4%

3,9%

1,3%

33,2%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Straßengestaltung

Heidesheimer Tor

Allgemeine Gestaltung

Aula Regia

Historische Bauten

Spielplätze

Mauer

Häuser

Kaiserpfalz

Modernisierung

Parkplätze

Kirche

k.A.
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Sanierung im Saalgebiet 

F11: Empfinden Sie die Sanierung persönlich als Bereicherung?  
Haben Sie sich persönlich dabei eingebracht? 

86%

11%

3%

28%

67%

5%

F11: Empfinden Sie die Sanierung persönlich als Bereicherung?  
Haben Sie sich persönlich dabei eingebracht? Wenn ja, in welcher Form (offene Frage)? 
N = 61 Befragte aus Saalgebiet 

53,3%

19,0%

23,0%

22,5%

0% 20% 40% 60%

Eigene Sanierung

Kostenbeteiligung

Teilnahme/Unterstützung 
Interessenvertretungen

Einzelnennungen
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Zukünftige Maßnahmen im Saalgebiet 

F11: Welche Wünschen haben Sie an zukünftige Maßnahmen? 

F11: Welche Wünsche haben Sie an zukünftige Maßnahmen (offene Frage)? N = 61 Befragte aus Saalgebiet 

13,1%

12,3%

8,5%

7,4%

6,3%

5,5%

5,4%

5,3%

17,4%

19,6%

19,7%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Verkehrsberuhigung

Mehr Gastronomieangebote

Berücksichtigung der Einwohner

Anwohnerparken

Mehr Grünflächen/Ruhezonen

Ursprünglichkeit erhalten lassen

Verbesserung Touristenangebot

Mehr Parkmöglichkeiten

Einzelnennungen

Alles soll so bleiben

k.A.
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Verkehr im Saalgebiet 

F12: Wie beurteilen Sie die Verkehrsintensität und die 
Durchfahrtsgeschwindigkeit im Saalgebiet? 

40%

40%

18%

2%

50%

30%

18%

2%

F12: Wie beurteilen Sie die Verkehrsintensität und die Durchfahrtsgeschwindigkeit im Saalgebiet? N = 61 Befragte aus Saalgebiet 
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Parkplätze im Saalgebiet 

F13: Sind Ihrer Meinung nach genügend Parkplätze entstanden? 
Beobachten Sie häufig Parkplatzprobleme? Wenn ja, wo? wann? 
 

51%44%

5%

59%

35%

6%

F13: Sind Ihrer Meinung nach genügend Parkplätze entstanden? Beobachten Sie häufig Parkplatzprobleme? Wenn ja, wo und wann? 
 N = 61 Befragte aus Saalgebiet 

72,7%

20,3%

12,9%

13,0%

0% 20% 40% 60% 80%

Bei Veranstaltungen/Events

Immer

Im Sommer / Bei schönem Wetter

Sonstiges

26,2%

11,9%

11,8%

6,7%

4,7%

12,8%

0% 10% 20% 30%

Saalkirche

Auf dem Graben

Anwohnerparkplätze

Am alten Rathaus

Karlstrasse

Sonstiges
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91%

6%
4%

85%

9%

5%

Gastronomie im Saalgebiet (alle) 

F14: Sehen Sie den Bedarf für Gastronomie im Saalgebiet?  

BBewohner Saalgebiet 

Bewohner Nieder-Ingelheim 

85%

14%

2%

F14: Sehen Sie den Bedarf für Gastronomie im Saalgebiet? Würden Sie eine solche Einrichtung als wünschenswert ansehen? 
 N = 279, davon 61 Befragte aus Saalgebiet  

86%

12%

2%
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Statistische Daten Einwohnerbefragung 

Hintergrund: Statistische Daten der Einwohnerbefragung (I/II) 

BBewohner aus dem Saalgebiet Bewohner aus Nieder-Ingelheim 

Anzahl Gesamt � N = 61 Befragte (21,9 %) � N = 218 Befragte (78,1 %) 

Geschlecht � männlich: 47 % , weiblich: 51 % 
� k. A.: 2 % 

� männlich: 48 % , weiblich: 52 % 
� k. A.: 0 % 

Alter � bis 29 Jahre: 15 % 
� 30-44 Jahre: 23 % 
� 45-59 Jahre: 29 % 
� 60 Jahre oder älter: 30 % 
� k. A.: 3 % 

� bis 29 Jahre: 15 % 
� 30-44 Jahre: 24 % 
� 45-59 Jahre: 30 % 
� 60 Jahre oder älter: 31 % 
� k. A.: 0 % 

Personen im Haushalt 
insgesamt 

� 1 Person: 27 % 
� 2 Personen: 35 % 
� 3-4 Personen: 21 % 
� 5 Personen oder mehr: 16 % 
� k. A.: 1 % 

� 1 Person: 14 % 
� 2 Personen: 41 % 
� 3-4 Personen: 32 % 
� 5 Personen oder mehr: 13 % 
� k. A.: 0 % 

Personen im Haushalt –  
Kinder unter 14 Jahren 

� 0 Person: 85 % 
� 1 Personen: 4 % 
� 2-3 Personen: 10 % 
� k. A.: 1 % 

� 0 Person: 79 % 
� 1 Personen: 11 % 
� 2-3 Personen: 10 % 
� k. A.: 0 % 

Personen im Haushalt –  
Kinder unter 18 Jahren 
 

� 0 Person: 82 % 
� 1 Personen: 10 % 
� 2-3 Personen: 7 % 
� 4 Personen oder mehr: 0 % 
� k. A.: 1 % 

� 0 Person: 79 % 
� 1 Personen: 14 % 
� 2-3 Personen: 4 % 
� 4 Personen oder mehr: 3 % 
� k. A.: 0 % 
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Statistische Daten Einwohnerbefragung 

Hintergrund: Statistische Daten der Einwohnerbefragung (II/II) 

BBewohner aus dem Saalgebiet Bewohner aus Nieder-Ingelheim 

Anzahl Gesamt � N = 61 Befragte (21,9 %) � N = 218 Befragte (78,1 %) 

Wie lange wohnen Sie schon 
in Nieder-Ingelheim? 

� Bis zu 5 Jahre: 20 % 
� 6-10 Jahre: 10 % 
� 11-15 Jahre: 6 % 
� 16 Jahre oder mehr: 64 % 

� Bis zu 5 Jahre: 13 % 
� 6-10 Jahre: 11 % 
� 11-15 Jahre: 10 % 
� 16 Jahre oder mehr: 66 % 

Wie wohnen Sie? � zur Miete: 25 % 
� in Eigentum: 75 % 
� k. A.: 0 % 

� zur Miete: 26 % 
� in Eigentum: 73 % 
� k. A.: 1 % 

Werden Sie auch weiterhin hier 
wohnen oder beabsichtigen Sie 
wegzuziehen? 

� werde hierbleiben: 72 % 
� werde wegziehen: 8 % 
� weiß nicht: 20 % 

� werde hierbleiben: 83 % 
� werde wegziehen: 13 % 
� weiß nicht: 4 % 

Können Sie mir bitte die 
Gründe nennen, weshalb Sie 
wegziehen wollen? 

� Studium/Beruf: 0 % 
� Wohnungsgröße: 45 % 
� Persönliche Gründe: 42 % 
� Großstadt/fehlendes Angebot: 13 % 

� Studium/Beruf: 46 % 
� Wohnungsgröße: 26 % 
� Persönliche Gründe: 12 % 
� Großstadt/fehlendes Angebot: 11 % 

Sind Sie zur Zeit? � voll berufstätig: 43 % 
� zeitweise berufstätig: 4 % 
� nicht berufstätig: 4 % 
� in der Ausbildung/Student: 3 % 
� Schüler/in: 3 % 
� Hausfrau/-mann: 6 % 
� im Ruhestand: 26 % 
� k. A.: 11 % 

� voll berufstätig: 33 % 
� zeitweise berufstätig: 17 % 
� nicht berufstätig: 5 % 
� in der Ausbildung/Student: 6 % 
� Schüler/in: 7 % 
� Hausfrau/-mann: 2 % 
� im Ruhestand: 29 % 
� k. A.: 1 % 
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BBüro Lüneburg  
Vor dem Roten Tore 1 
21335 Lüneburg 
Tel. 04131.7 89 62 0 
Fax 04131.7 89 62 29 
lueneburg@projectm.de 
  

Büro München 
Wilhelm-Kuhnert-Straße 26 
81543 München 
Tel. 089.614 66 08 0 
Fax 089.614 66 08 5 
muenchen@projectm.de 

Büro Berlin  
Tempelhofer Ufer 23/24 
10963 Berlin 
Tel. 030.2145 87 0 
Fax 030.21 45 87 11 
berlin@projectm.de 

Büro Trier  
Am Wissenschaftspark 25+27  
54296 Trier  
Tel. 0651.9 78 66 0 
Fax 0651.9 78 66 18 
trier@projectm.de 

Vielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit! 

http://www.facebook.com/PROJECTM.Tourismusinnovation 
 

www.projectm.de 
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