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Ziele

* Profilierung des ,Weinsudens”

» Strategisches Marketingkonzept fir das

gemeinsame weintouristische Marketing

e Strukturierung der Zusammenarbeit auf

Landesebene

» Bessere Vernetzung der Stakeholder des

Weintourismus
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Welnsuden

Der "Weinsuden" ist als eine geografische
Verortung zu verstehen und kann im
Weintourismus als Synonym fir "Baden-

Wirttemberg" verwendet werden.




Alleinstellungsmerkmale
WEINBAU AUS
LEIDENSCHAFT
Steillagen in Verbindung

mit Passion /Leidenschaft,

Traditionsbewusstsein,
Kooperation

ENTDECKERGEIST
TUFTLER

SUDEN

Mediterranes Klima,
Sonne, Wiarme, gutes
Wetter, hei3, warmstes
Weinanbaugebiet

N /N

SPITZEN-
LEBENSART T KULINARIK

Innovation, Experimentier- GenieBerland, mediterran, Sternekiiche, Spitzen-
freude, FleiB, Ehrgeiz, Tiift- entschleunigt, positives kiiche, Spitzenwinzer,

ler, Entdeckergeist, Neugier, Lebensgefiihl

Wissensdurst, Begriindung
des wissenschaftlichen Wein-
baus, »Revolution«, »anders
sein«, Einfallsreichtum,
clever

URBANITAT UND
LANDLICHKEIT

Bodenstandig — weltoffen
Entschleunigt — dynamisch
Kultur in der Stadt — Aktiv
im Weinberg

Spitzenqualitdt der Weine

WEINSORTEN

Rotweinland, Burgunder-
land, regionale Weinsorten
(Trollinger, Lemberger,
Samtrot, Klingelberger,
Gutedel), Wiege des Spit-
burgunders

Abbildung 3: Alleinstellungsmerkmale des Weinstidens
Quelle: eigene Darstellung, tpB, 2017
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Positionierung

+

Symbiose von
Lebensart/Suden und Tuftler
mit Charakter

+

Tiefe Verwurzlung der
Weingenusskultur in Baden-

Wirttemberg

==

Die Menschen und das
Handwerk hinter dem Wein

stehen im Fokus

+

Modernes Storytelling mit
authentischen Einblicken /

Blick hinter die Kulissen

==

Wichtige Charaktermerkmale:
authentisch, lebensnah,
bodenstandig, dynamisch,

innovativ, zielstrebig, ,eigensinnig”

+

Von Emotionen getragen,
,echte Typen® im
Vordergrund, kein

geschonter Mainstream

BBBBBBB
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Profilierungszielgruppe ,,Exklusiv-Kultiviert-Orientierte*

Weintouristische Orientierung

 Hohe Weinkompetenz

*  Weinkauf beim Winzer und
Weinfachhandel

» Legen Wert auf stillvolle Hochwertigkeit
mit Ambiente entlang der Leistungskette

« Stillvolle regionaltypische Angebote,
sehr gute Gastronomie & Beherbergung

» Regionale, authentische, stilvolle
dargestellte Produkte, Gourmets

* Premium / Exklusiv z.B. Lesungen im

Weinberg, Ubernachtung in qualifi-

zierten Weinhotels, Kochkurse




Profilierungszielgruppe ,,Explorativ-Lifestyle-Orientierte”

Weintouristische Orientierung

* Wenig Weinkenntnisse, aber offen flr
Wein

e Suchen das Erlebnis, das Neue, das

Andere

» Interessiert an Kulinarik allgemein

* Auch Interesse an einer nachhaltigen
Lebensweise / Regionalitat

» Individuell z.B. Mitmachangebote,
Mitarbeit im Weinberg

« Ubernachtung im Weinfass

« Paragliding am Weinberg




ZIEL:

Interesse wecken

WAS:

Hervorrufen von Emotionen,
Nutzung vertrauter Informa-
tionsquellen und Empfeh-
lungen

ZIEL:

Kundenbindung und Schaf-

fung eines positiven Images
des Angebot der Desti-

nation

WAS:
Nutzung von Bewertungs-

maglichkeiten, Dialog mit
Destination

Reflexion

r-

—_—

Customer Journey / Kontaktpunkte mit der Zielgruppe

Information

CUSTOMER
JOURNEY

Aufenthalt

ung einer hohen
ing und -qualitét

Information zu Serviceleistun-
gen (Preise, Offnungszeiten
etc. ), Bel ellung von
Insidertipps und persdnlichen
Empfehlungen

~

Buchung

~ N

ZIEL:
Erzeugung eines klaren
Bildes

WAS:

Leichte Auffindbarkeit von
Inhalten zu konkreten touris-
tischen Angeboten, Struk-
turierung der Texte

Regionale und
lokale Touristiker

N\

ZIEL:

Sicherstellung einer
reibun sen, benutzer-
freundlichen Buchung

WAS:

Zur Verfugung stellen von
versch. Buchungsméglich-
keiten, Anzeige von

keiten in Echtzeit, Sic
aeben

Abbildung 8 Customer Journey

Quelle: eigene Darstellung tpB, 2017, angelehnt an

Tourismuskonzeption Thiwinger Wald 2025
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Produktstrategie / 6 Produktbereiche

Weinwissen *a Weinevents / Veranstaltungen * Genusskultur

Weinsiiden aktiv
,»Mittendrin statt nur dabei*

Begegnungen

‘ mit den Machern
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WIR ALLE SIND
WEINSUDEN!




Runder Tisch Weintourismus

Netzwerk Baden Netzwerk Wirttemberg
(Badische Weinstralie) (Weinwege Wirttemberg)

Einzelne Regionen Einzelne Regionen

(Schwarzwald, Kaiserstuhl, Sasbachwalden, ...) (Stuttgart, Remstal, Kernen, ...)

Leistungstrager

(Winzer, Gastronomie, Hotellerie, Weinerlebnisfihrer, Vinotheken etc.)




So gestalten Sie den Weinsuden:

«)
Wedt
@
\ Neue Angebote
analog der

".””.. m

lhre Ideen aktiv Handlungs- Vernetzung
im Netzwerk empfehlungen vor Ort / ?
einbringen (KoRa) entwickeln Kooperationen anbahnen A inlhrer Region :

!

eecsccccccccccccscsccnecl

v

Die Weinsiiden- Werbeversprechen
Geschichte(n) vor Ort einlésen
Die Gaste begeistern erzahlen (Qualitat der Angebote)




AKTUELLE PROJEKTE AUF LANDESEBENE
ZUM MITMACHEN




WEINSUDEN b / ;/ WEINSUDEN
| _ VINOTHEK

WEINSUDEN POP- UP

a4 170 S T

, _f,/ IM WEINBERG
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Kontakt

Baden
e Julian Semet | Projekt ,Erlebnismarke Badische

Weinstralie”| Semet@schwarzwald-tourismus.info

Wirttemberg
» Jessica Deutsch | Projekt ,Weinwege Wurttemberg®|

Jessica.Deutsch@stuttgart-tourist.de

Landesweite Koordination ,,Weinsuden*
e Svenja Hertweck | Tourismus Marketing GmbH Baden-

Wurttemberg | s.hertweck@tourismus-bw.de







