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Vielseitig und nachhaltig: Wiesbaden als touristische Destination stérken
- Antrag der Fraktionen.von Biindnis 90/Die Griinen, SPD, Die Linke und Voit vom
25.06.2025 .

Wiesbaden ist nicht nur eine lebenswerte Stadt, sondern auch ein beliebtes touristisches Ziel
- ebenso fiir Stadtereisende wie fur Naturliebhaber:innen, Radreisende und Wandernde.
Dazu tragen die prachtvolle historische Bausubstanz und die reizvolle Lage zwischen Rhein,
Taunus und Rheingau bei. Zahireiche Messen und Kongresse ziehen zudem Geschéftsrei-
sende an.

" Tourismus ist damit auch ein wichtiger Wirtschaftsfaktor: 2023 haben 1,34 Millionen Men-

schen in Wiesbaden tibernachtet - das Vor-Corona-Niveau wurde damit tiberschritten. Von
den Gasten profitieren die unterschiedlichsten Branchen vom Einzelhandel und der Gastro-
nomie bis hin zur Kultur. Zugleich schaffen stadtische Angebote - von Freizeiteinrichtungen
wie Parks und Spielplatzen bis zu Schwimmbédern und Thermen fir Wiesbadener:innen wie
fur Tourist:innen einen Mehrwenrt.

Anspruch muss es sein, das enorme touristische Potenzial Wiesbadens bestméglich auszu-
schopfen und die Stadt als Tourismus-, Messe- und Veranstaltungsstandort national und in-
ternational gut zu positionieren. Dabei gilt es auch, die Mdglichkeiten digitaler Kommunika-
tion und Vernetzung konsequent zu nutzen. So bietet der Relaunch der Website wiesba-
den.de viele neue Potenziale fiir das Stadtmarketing. Darliber hinaus haben die Sozialen
Medien enorm an Bedeutung gewonnen und Vermarktungsstrategien hervorgebracht - etwa
Kooperationen mit Travel-Influencer:innen.

Mit der Tourismusstrategie 2026+ und der gemeinsamen Vermarktungsinitiative mit dem
Rheingau “Destination Wiesbaden Rheingau” wurden wichtige Weichenstellungen vorge-
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nommen, um Wiesbaden mit seinem Umland als lohnendes Ziel gerade auch fiir Individual-
reisende ins Bewusstsein zu riicken und das Qualitatskriterium Nachhaltigkeit zu stérken.
Hier gilt es eine Zwischenbilanz zu ziehen: was wurde bislang erreicht, welche weiteren Auf-
gaben stellen sich, welche Potenziale kénnen noch gehoben werden?

Die Stadtverordnetenversammiung mége beschliefien:

Der Magistrat wird gebeten,

1.
2.

10.

11.

zu berichten, welche Mafinahmen bislang im Rahmen der Tourismusstrategie

2026+ ergriffen wurden und welche Ergebnisse erzielt wurden.

zu berichten, was Tourist:innen in Wiesbaden suchen und welche touristischen

Magnete es gibt - etwa in den Bereichen Kultur, Kunst und Feste (nach Méglich-

keit differenziert in Tagesgasten/Ubernachtungsgésten).

Zahlen zur wirtschaftlichen Bedeutung des Tourismus in Wiesbaden vorzulegen

(u. a. Gesamtumsatz, Gewerbesteuer, Umsatz durch Ubernachtungen, Wirkung

auf Einzelhandel und Gastronomie, Anzahl Arbeitsplétze durch Tourismus).

zu erldutern, welche Bedarfe, Herausforderungen und Potenziale weiterhin fur

den Tourismus in Wiesbaden gesehen werden - auch von beteiligten Akteur:innen

(wie Hotellerie, Gastronomie, Kultur- und Freizeiteinrichtungen)

Vorschlage zu unterbreiten, wie Wiesbaden dem Anspruch einer nachhaltigen

Tourismus-Destination noch besser gerecht werden kann und welche Malinah-

men (etwa in den Bereichen Verkehr, ffentlicher Raum, Stadtgrin, Feste) dieses

Ziel unterstiitzen kénnten.

in Riicksprache mit der WICM ein Konzept dazu vorzulegen und dem Wirtschafis-

ausschuss zu prasentieren, wie die Wiesbadener Tourist-Information noch attrak- -

tiver fiir Géste - aber auch Einheimische - werden kann, etwa durch verbesserte

Offnungszeiten, mehr Aufenthaltsqualitat und Erlebnischarakter

die empirische Datenlage und damit Steuerungsoptionen weiter zu verbessern,

etwa durch eine regelméaRige représentative Erhebung dazu, wie Auswartige auf

unsere Stadt blicken (ebenso Tagesgaste aus dem Umiand wie Touristinnen aus
dem In- und Ausland), was sie hier suchen, besonders schétzen, vermissen und

kritisch sehen. .

die bestehenden Rabattkarten - die Wiesbaden Card, die im Kurbeitrag enthaiten

ist, sowie die kostenpflichtige Wiesbaden Card Premium einer Prifung zu unter-

ziehen - mit dem Ziel, }

a. die beiden Karten unterscheidbarer zu machen, Uberschneidungen bei
den Verglinstigungen zu reduzieren oder geeignete andere, kombinierte
Modelle zu prifen. :

b. eine elektronische Version der bislang nur online bestelibaren (aber nicht
digital zustelibaren) Premium-Card zu etablieren, um diese attraktiver und
besser zugénglich und vermarktbar zu machen.

_im Wirtschaftsausschuss zu berichten, wie die bisherigen Kooperationen mit Tra-

vel-Influencern verlauft und welche Potenziale in diesem Bereich kinftig noch
stérker ausgeschopft werden kénnen. .

das vom Naturpark Rhein Taunus neu umgesetzte Wegekonzept und das Freizeit-
portal dem Wirtschaftsausschuss vorzustellen und aktiv zu bewerben, um den
Wander- und Radtourismus zu fordern. _

weitere Bedarfe fiir Park- und Halteméglichkeiten speziell flir Reisebusse in der
Innenstadt wie an wichtigen Touristenattraktionen (z.B. Biebricher Schioss,
Nerobergbahn) zu identifizieren und dem Mobilitatsausschuss einen Umsetzungs-
vorschiag zu unterbreiten.




Sehr geehrte Damen und Herren,
Ihre Fragen beantworte ich wie folgt:
Zut)

Die aktuelle Tourismusstrategie 2026+ wurde im Jahr 2021 in einem partizipativen

Prozess erarbeitet und wird seither kontinuierlich umgesetzt.

Die touristischen Kernthemen zur Vermarktung wurden wie folgt festgelegt:

,Wasser & Natur*, ,Kunst & Kultur, ,Quartiere & Genuss" und ,Geschichten und

 Geschichte”. Fiir den Veranstaltungsbereich-(Convention) wurden die Schwerpunkte

,Business Events & Kongresse", ,Tagungen & Firmenveranstaltungen” sowie

,Hybride Formate* definiert, um Wiesbaden mit seinen Veranstaltungshéusern als
fuhrende Kongress- und Tagungsdestination zu positionieren.

Auch die Querschnittsbereiche Digitalisierung und Nachhaltigkeit fanden im Rahmen
der Strategie und in der Umsetzung umfassende Berlicksichtigung.

Wiesbaden hat sich bzgl. der Zielgruppe an der vom hessischen Wirtschaftsministerium
bzw. der Hessen Agentur (Hessen Tourismus) vordefinierten Zielgruppe orientiert:

dem postmateriellen Sinus-Milieu. Im Bereich Convention wurden zusétzlich eine
nationale Zielgruppenfokussierung vorgenommen und um internationale

~ Veranstaltungsplanende, Verbénde, Unternehmen sowie Eventagenturen erweitert,

die ein hohes Umsatzpotenzial und Multiplikatorwirkung fiir die Stadt bieten. So wurden
die Markte GroRbritannien, Benelux, die DACH-Region sowie die USA bearbeitet.

In den vergangenen vier Jahren wurden sémtliche Kommunikations- und
Marketingmafhahmen konsequent auf die Zielgruppe angepasst, sodass ein klarer und ein-
heitlicher Auftritt nach aufien realisiert werden konnte. '

Folgende Schritte, Projekte und Prozesse konnten bisher erfolgreich umgesetzt werden:

Produkte, Tourist Information & Vertrieb:

o Kontinuierliche Optimierung der Produkte (Rundgénge, Pauschalen,
Erlebnisbausteine)
o Gestalterische Uberarbeitung der Tourist Information - offenere Gestaltung,
verbesserte Verweilqualitét
o Erweiterung des Produktsortiments um regionale Manufakturprodukte
o Einflihrung der Online-Vertriebsplattform Regiondo zur Buchbarkeit
von Erlebnisbausteinen
o Anpassung der Marketingaktivitaten in den Auslandsmarkten ‘
o Proaktive Akquise und individuelle Betreuung von Veranstaltungsplanenden
mittels gezielter B2B-Kampagnen
o Entwicklung relevanter Branchenthemen zur Ansprache der Zielgruppe
auf samtlichen Kommunikationskanélen

Strategische Umsetzungshilfen:

o Content-Leitfaden mit Handlungsempfehlungen zur Strategieumsetzung fur Partner
(inkl. Workshops)



Corporate Design (CD):

o Uberarbeitung und Anpassung aller Print- und Werbemittel gema der neuen
Bild- und Textsprache: Broschiiren, Anzeigenformate, Plakate, Banner, Postkarten,
Aufkleber, Roll-ups, Aulenbanner

o .Relaunch der Website tourismus.wiesbaden.de

o Weiterentwicklung der Social-Media-Auftritte

o Herausgabe einer Premiumbroschire ,Geheimtipps” inklusive
korrespondierendem Endkunden-Newsletter

o Zusammenarbeit mit Magazinen wie Merian Scout

"o Neugestaltung der Convention-Website mit klarem B2B-Fokus,
digitalen Raumplénen und Anfragefunktionen

o Erstellung von Image- und Referenzvideos fiir Kongresse,
Tagungen und Corporate Events

Nachhaltiqkeitsma&nahmen:

Zertifizierung ,Nachhaltige Reisedestination” durch TourCert ‘
Auftaktveranstaltung , Tourismusdialog WIESBADEN RHEINGAU" im Marz 2023
Entwicklung eines Destinationsleitbildes und Griindung eines Nachhaltigkeitsrats
Gewinnung von Uber 45 Partnerbetrieben

Durchfiihrung interner und externer Workshops

Umsetzung des Verbesserungsprogramms

Green-Globe-Zertifizierung der beiden Veranstaltungshéuser RMCC

und Kurhaus Wiesbaden

o Zertifizierung ,Reisen fir alle” fir das RMCC

O 0 0 00 00

Digitale Projekte
o Launch der Web-App plazy auf der ITB 2023: individueller digitaler Reiseguide:
Yummy Blog: digitaler Gastroguide fur Wiesbaden
Einfiihrung der Kultur Route 65
Multifunktionaler Info-Cube im RMCC, um die Aufenthaltsqualitat
der Tagungsteilnehmer zu erhdhen
Etablierung eines B2B-Newsletters
Digitales Live-Streaming Fortbildungsformat Convention Wiesbaden Campus
Webinare zu ausgewahiten Themen der MICE Branche
LinkedIn-Kampagnen zur Bewerbung der MICE Produkte
Erweiterung der Best Practice Beispiele auf der Webseite

o 0 0

000 O0oO0

. Marketingaktivitdten im In- und Ausland

Die Wiesbaden Congress & Marketing GmbH bearbeitet in Kooperation mit der

Deutschen Zentrale fiir Tourismus (DZT) und der Marketing-Allianz ,Historic Highlights

of Germany* (HHoG) gezielt ausgewahlte internationale Quelimarkte und verfolgt dabei eine
konsequente Fachbesucherstrategie. Hierbei steht eine Ansprache von Reiseveranstaltern
und Reisemittlern sowie der jeweiligen touristischen Fachpresse im Vordergrund.

Die Marketing- und VertriebsmaBnahmen reichen von Online- und Social-Media-Kampag-
nen, Medienkooperationen, Groflachenwerbung, Fachbesucherprogrammen und Betreuung
dieser vor Ort bis hin zu Prasenzveranstaltungen im jeweiligen Markt.

Die definierten touristischen Kernthemen stehen dabei stets im Fokus.

Nahezu alle Malnahmen im Jahr 2024 kénnen dem aktuellen Jahresbericht der WICM ent-
nommen werden. .
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Aktuell intensiv bearbeitete Quelimarkte sind: USA, Vereinigte Arabische Emirate,
BeNelLux, Osterreich, Schweiz und Skandinavien, Spanien.

Aufgrund der positiven Entwicklung des polnischen Marktes wird derzeit eine
entsprechende Marktbearbeitung geprift.

Eine Kooperation mit der Helios Klinik Wiesbaden findet im Rahmen der internationalen
Fachveranstaltung HTMO - Health Tourism & Medical Odyssee in Dubai im Herbst statt.
Hier wird die WICM gemeinsam mit der HSK die Stadt Wiesbaden als attraktives Ziel

im Bereich Medizin und Tourismus prasentieren. Ziel ist es, Wiesbaden international
als Standort fir hochwertige medizinische Versorgung in Kombination mit touristischer
Infrastruktur zu positionieren und Kooperationspotenziale im Medizintourismus zu
erschliefen.

Auch im Inland erfolgt eine intensive Marktbearbeitung in Form von Messeauftritten,
Medienkooperationen, Grokflachenkampagnen sowie Online- und Social-Media-
Kampagnen.

Parallel zur Zusammenarbeit in der Destination Wiesbaden Rheingau werden auch
gemeinsame Mafnahmen mit der Destination Frankfurt Rhein Main umgesetzt.

Ferner ist die WICM Mitglied in diversen Fachverbénden, darunter der Bundesverband der
Deutschen Incoming-Unternehmen, der Internationale Verband der Paketreiseveranstalter
sowie der Internationale Bustouristik Verband. Diese Mitgliedschaften ermdglichen eine
intensive Netzwerkarbeit und Kooperationen mit Reiseveranstaltern, Reisemittlern und
Incoming-Agenturen. '

Um den Tagestourismus weiter zu fordern, setzt Wiesbaden bereits auf vielfaltige
MaRnahmen, die kontinuierlich weiterentwickelt werden.

Zahlreiche Veranstaltungen im Innenstadtbereich - etwa die Rheingauer Weinwoche -

erhohen die Attraktivitat der Innenstadt und bieten Potenzial fiir den Tagestourismus.
- Hier entwickelt das City Management gemeinsam mit der Wiesbaden Congress &
Marketing GmbH gezielt passende Angebote - z.B. flr verkaufsoffene Sonntage, an
denen der OPNV im Stadtgebiet Wiesbadens kostenfrei genutzt werden kann.
Wer nachhaltig und kiimafreundlich mit dem Fahrrad z.B. zum Ostermarkt kommt,
kann sein Rad in der Fahrrad-Garage am Dern’schen Gelénde abstellen: Die Garage
wird wahrend der Veranstaltungszeiten kostenlos bewacht.
Jedes Event im Kurhaus und im RheinMain CongressCenter zieht zahlreiche Géaste an,
die auch die kulturellen Angebote wie das Staatstheater Wiesbaden, das Museum
Reinhard Museum; das Museum Wiesbaden und den Schlachthof schéatzen. Auch
Freizeitangebote flir Familien wie zum Beispiel der mobile Wasserspielplatz auf dem
Luisenplatz oder der Kindersternschnuppen Markt beleben zusétzlich die Innenstadt.

Griindung Partnernetzwerk Wiesbaden

Das Partnernetzwerk Wiesbaden wurde 2024 gegriindet und ist eine Marketinggemeinschaft,
deren Arbeit von der Wiesbaden Congress & Marketing GmbH begleitet wird.

Ziel ist es, gemeinsam mit Partnern aus Hotellerie, Kultur und Wirtschaft den Standort Wies-
baden als attraktives Tourismusziel und Kongressstandort zu starken.

Aktuell besteht das Partnernetzwerk aus 24 Mitgliedern. Gefdrdert wird das Netzwerk dar-
iiber hinaus von der IHK, dem Kulturamt und Wiesbaden wunderbar. Auch das Referat fur
Wirtschaft und Beschéftigung sowie die WICM arbeiten aktiv am Netzwerk mit.
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Das Netzwerk verfolgt folgende Zielsetzung:

Austausch und Entwicklung von gemeinsamen Themen mit partizipativem Ansatz im
Sinne der Tourismusstrategie 2026+ ,
Gemeinsame Starkung der ,Marke* Wiesbaden im Stédtetourismus und Veranstal-
tungssegment

Zugang zu einem starken Branchennetzwerk ermoglichen

Stetiges Wachstum des Netzwerkes

vv VYV V¥

Das noch relativ junge Netzwerk konnte bereits folgende Mafshahmen erfolgreich
umsetzen:

In 2024 standen erfolgreiche Kampagnen wie ,WIr lieben Kultur* und eine grof} angelegte
Weihnachtskampagne im Fokus, die Kultureinrichtungen, Handel und Gastronomie
sichtbarer machten - unter anderem durch Social Media, Grofflachenplakate, Print-Anzeigen
und Radiowerbung. Die Kampagnen wurden u.a. in Mannheim, Bonn, Heidelberg, Kassel,
Kéin, Karlsruhe, Frankfurt und Wirzburg realisiert.

Ein der HauptmaRnahmen 2025 ist die Beteiligung an einer reichweitenstarken
Kampagne der Deutschen Bahn, gemeinsam mit der Stadt Frankfurt, die nachhaltiges
Reisen und Stadterlebnisse bewirbt. Die Kampagne startete im April und lauft
crossmedial in ganz Deutschland (Grof¥flachenwerbung - u.a. in Disseldorf, Berlin,
Hamburg, Miinchen, KéIn und Leipzig), TV-Spot, Online-Marketing).

Ferner startet im Herbst 2025 einen nach innen gerichtete Botschafterkampagne. Ziel dieser .
Kampagne ist die stérkere Identifikation der Wiesbadenerinnen und Wiesbadener mit ihrer
Stadt. Die Kampagne zahlt somit auf den Lebensraum und Wirtschaftsstandort ein und flhrt
zu einer starkeren Tourismusakzeptanz. '

Einen ersten Impuls fiir diese Kampagne lieferte eine Studentinnengruppe der
Hochschule Fresenius im Wintersemester 2024/2025. Die Wiesbaden-Botschafter
und -Botschafterinnen sind Personen, die aus dem Netzwerk vorgeschiagen werden.
Sie engagieren sich aktiv fiir die Stadt und tragen zu einer positiven Imagebildung bei.

Zu 2)

Tagesgéste sowie Ubernachtungsgéste besuchen touristische Sehenswiirdigkeiten und erle-
ben das kulturelle Angebot in Wiesbaden. Ubernachtungsgéste tauchen - entsprechend der
Tourismusstrategie 2026+ - intensiver in die jeweiligen Erlebnisse ein, da ihnen mehr Zeit zur
Verfligung steht. Hier spielen neben dem umfassenden innerstadtischen Angebot auch die
Wiesbadener Vororte mit inren jeweiligen Besonderheiten eine Rolle. Sie bieten den Uber-
nachtungsgésten zusatzliche Anreize, ihren Aufenthalt in der Stadt zu verlangern und ermég-
lichen ein breiteres Ausschopfen des stédtischen Angebots.

Besonders hervorzuheben ist der Natur- und Aktivtourismus. So kombinieren Stadtereisende
ihren Aufenthalt neben dem Eintauchen in Innenstadt- und Kulturerlebnisse gerne mit Bewe-
gung und Entspannung in der Natur. Das Angebot reicht hier von zahlreichen stadtnahen
Wanderwegen wie der Via Mattiacorum, dem Wein- und Naturlehrpfad ab Frauenstein oder
der Rieslingschleife Mainz-Kostheim (iber zahlreiche Wassersportaktivitdten am Schierstei-
ner Hafen bis hin zum Kletterwald auf dem Neroberg oder dem Tier- und Pflanzenpark Fasa-
nerie. Anspruchsvollen Wanderern bietet sich der Rheinsteig mit Startpunkt in Wiesbaden
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Biebrich an. Die Tourismusstrategie 2026+ setzt auf Nachhaltigkeit, Regionalitét, Erlebnis-
qualitat und verléngerte Aufenthaltszeiten. Aktivtouristische Elemente ergénzen das Erleb-
nisangebot daher ideal.

Tagesgéaste haben ein anderes Profil als Ubernachtungsgéste. Sie verweilen meist nur flr
einige Stunden in der Stadt und suchen - neben den bekannten Sehenswiirdigkeiten wie
dem Kurhaus, dem Neroberg oder dem Historischen Fiinfeck - insbesondere Shopping- oder
Eventerlebnisse. Zum Besuch der Wiesbadener Highlights wird auch haufig die Stadtbahn

" THermine genutzt. Neben kulinarischen Angeboten spielen Orientierung und einfache Er-
reichbarkeit, abwechslungsreiche und kurzzeitige Aktivitaten sowie Aufenthaltsqualitat und
Atmosphére fiir Tagesgéste eine groke Rolle.

Tagesgéste besuchen zudem die zahlreichen Kultureinrichtungen, wie beispielsweise Mu-
seen und Theater. Ebenfalls besuchen sie gezielt Konzerte und Festivals, wie z. B. im
Schlachthof Wiesbaden oder in der BRITA-Arena, Konzerte im Rahmen des Rheingau Musik
Festivals und Veranstaltungen der Internationalen Maifestspiele.

Einen besonderen Anziehungspunkt sind die zahireichen Outdoor-Veranstaltungen. Insbe-
sondere der Sternschnuppen Markt und die Rheingauer Weinwoche ziehen sowohl Tages-
‘als auch Ubernachtungsgéste gleichermaRen in die Landeshauptstadt.

Zu 3)

Das Deutsche Wirtschaftswissenschaftiiche Institut fiir Fremdenverkehr (dwif) fuhrt seit 2014
alle fiinf Jahre regionale Studien zum Wirtschaftsfaktor Tourismus in Wiesbaden und der
Rheingau-Taunus-Region durch. Die Studie des renommierten Instituts erfasst sowohl die
Aufenthaltstage von 'Ubernachtungsr als auch von Tagesgésten sowie deren Ausgaben, um
den touristischen Bruttoumsatz und die daraus abgeleiteten Primérumsétze und Einkom-
mensbeitrage zu berechnen und ist ein wichtiger Indikator fur die Feststellung des Status
Quo und der Entwicklung der Tourismusbranche in der Region. Sie wird auf Basis deutsch-
landweit exklusiver Marktforschung (u.a. dwif-Tagesreisenmonitor, Qualitatsmonitor-
Deutschlandtourismus, Betriebsvergleiche filr das Gastgewerbe) sowie zahlreicher regiona-

_ler Daten und Erhebungen (u.a. zum Privatquartier- und Campingmarkt, Besucherzahlen von
Einrichtungen und Veranstaltungen) berechnet.

Die aktuelle Studie ,Wirtschaftsfaktor Tourismus* wurde im Auftrag der IHK Wiesbaden sowie
der Wiesbaden Congress & Marketing GmbH, der Rheingau-Taunus Kultur und Tourismus
GmbH sowie dem DEHOGA Hessen e.V. erstelit. Die Ergebnisse der Erhebungen wurden am
14. August 2025 in der IHK Wiesbaden présentiert.

Wie die aktuelle Studie belegt, ist die Zahl der Ubernachtungen in Wiesbadener Beherber-
gungsbetrieben von 1,3 Millionen (2019) auf 1,4 Millionen (2024) gestiegen - eine Zunahme
von 7,2 Prozent. In dieser Zahl sind auch Ubernachtungen in Privatquartieren, Touristik- und
Dauercamping sowie im Reisemobiltourismus enthalten, was in der amtlichen Statistik nicht
erfasst wird. Eine noch deutlichere Steigerung wurde bei den Ubernachtungen durch Besu-
che bei Familie und Freunden registriert, von 1,4 Millionen (2019) auf 1,8 Millionen (2024).
Diese Entwicklung spiegelt nicht nur die Beliebtheit Wiesbadens als Gastgeberstadt wider,
sondern tragt auch substanziell zur Steigerung touristischer Einnahmen bei.

Wiesbaden hat bereits im Jahr 2023 mit einem Anstieg von 4,6 Prozent in Ubernachtungen

an das Rekordjahr von 2019 angeschlossen und auch in 2024 einen weiteren Zuwachs ver-
zeichnet. Im Vergleich dazu liegt Hessen insgesamt noch rund zwei Prozent unter dem Vor-
Corona-Niveau. : '
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Ebenso wurde eine Steigerung der touristischen Brutto-Umsétze unter anderem im Gastge-
werbe, Dienstleistungen und Ubernachtungen in der Landeshauptstadt verzeichnet, die sich
~ im Vergleich von 2019 zu 2024 um 2,2 Prozent auf 700,5 Millionen Euro erhoht haben. Bei den
Bruttoumsétzen im Einzelhandel und Tagestourismus hingegen missen Einbulten registriert
werden, die Umsétze sind 2024 im Vergleich zu 2019 um sechs Prozent gesunken, und die
Anzahl der Tagesreisen ging von 12,2 Millionen im Jahr 2019 auf 10,2 Millionen im vergange-
nen Jahr zurlick. - '

Dieser Riickgang entspricht dem deutschland- und hessenweiten Trend. Laut aktueller dwif-
Studie fiir Hessen liegt der Riickgang des Tagestourismus landesweit bei 19,6 Prozent. In
Wiesbaden fallt dieser mit 16,4 Prozent etwas moderater aus.

Aus Mehrwert- und Einkommenssteuer resultieren ca. 65,3 Mio. Euro Steueraufkommen aus
dem Tourismus in Wiesbaden, welches jedoch als Gemeinschaftssteuer Bund, Landern und
Kommunen zukommt. Nach Berechnungen des Institutes, das orts- beziehungsweise regio-
nalspezifische Werte ermittelt, betrégt der relative Anteil der touristisch bedingten Einkommen
an allen Primareinkommen in Wiesbaden 3,3 Prozent. Daraus ergibt sich ein Aquivalent von
rund 9.460 Personen, die ihren Lebensunterhalt (gemessen an einem durchschnittlichen Pri-
mareinkommen pro Kopf) durch den Tourismus in Wiesbaden bestreiten kénnen.

Zu 4)

Die Akteure vor Ort eint, neben dem Wunsch nach einem intensiven Austausch, der gemein-
same Wille zur positiven Wahrnehmung und Positionierung des Standortes nach aufen.
Hierfiir werden Themen aufbereitet und wirkungsvoll im Rahmen von Standortkampagnen im
in- und Ausland inszeniert.

Die Ubernachtungszahlen aus dem Ausland sind nach der Corona-Pandemie immer noch
leicht riicklaufig. Gleichzeitig ist das Interesse an Fern- und Stéadtereisen innerhalb Europas
nach der Pandemie wieder gestiegen. Durch klimatische Veranderungen wie z.B. Hitzewel-
len im Sommer kénnte das Interesse an Stadtereisen perspektivisch sinken. Ferner sinkt
durch die Inflation die Reisebereitschaft, und das Kaufverhalten nimmt ab. Stadtereisen sind
budgetintensiv und werden daher zunehmend abgewogen. Auch der aligemeine Arbeitskréaf-
temangel in der Hotellerie und Gastronomie stellt den Tourismus vor grofte Herausforderun-
gen. Teilweise kann dem Gast dadurch nicht die gewohnte Qualitét geboten werden. Insge-
samt miissen die Stadte aufgrund der vielen Herausforderungen umdenken und sich neu po-
sitionieren, um im deutschlandweiten Wettbewerb bestehen zu kénnen.

Durch den Tourismus wird auch die Infrastruktur der Stadte gestérkt (Bsp. Verkehrsdienstlei-
tungen, Parkanlagen, Stadtentwicklung etc.). Es werden Kultur- und Freizeitangebote fUr tou-
ristische Gaste zur Verfugung gestelit. Davon profitieren in gleichem Mafe die Bewohner und
Bewohnerinnen der Stadte. Auch Groflveranstaltungen wie der Sternschnuppen Markt in
Wiesbaden oder die Rheingauer Weinwoche kommen der Bevolkerung vor Ort zugute.

Folgende Trends lassen sich im deutschlandweiten Stadtetourismus, so auch in Wiesbaden,
beobachten: nachhaltige Stadtentwicklung, Stérkung der urbanen Lebensqualitét, smarte
Stadtentwicklungskonzepte, Stérkung des lokalen Handels, Schaffung von authentischen
Vor-Ort-Erlebnissen, Quartiersentwicklung, Digitalisierung von Erlebnissen, Verzahnung von
Geschafts- und Stadtereise, Workation-Angebote, besondere Events mit Strahlkraft (z. B.
Rheingauer Weinwoche), aber auch Pop-up-Events, Subkultur, Street Art, Stérkung der loka-
len Identitat, urbane Erholungsort oder Kombiangebote mit dem Umland (Bsp. Wiesbaden-
Rheingau), Individualisierung der Angebote, Buchungsverhalten verandert sich eklatant (Bsp.
weniger Pauschalen). '



Zu5)

Eines der bedeutendsten Projekte der Destination WIESBADEN RHEINGAU ist die Zettifizie-
rung als ,Nachhaltiges Reiseziel* mit dem Gltesiegel , TourCert", einem Siegel flr konse-
quentes nachhaltiges Wirtschaften in Tourismusdestinationen. Im Zuge dessen wurde ein ge-
meinsames Nachhaltigkeitsieitbild entwickelt, ein Nachhaltigkeitsrat gegriindet und ein Ver-
besserungsprogramm aufgestelit, welches kontinuierlich umgesetzt und fortgeschrieben wird.
Bisher konnten Uber 45 Partnerbetriebe aus Wiesbaden und dem Rheingau gewonnen wer-
den, die diesen Weg aktiv mitgehen.

Hintergrund zur Destinationsmarke: Die Destination WIESBADEN RHEINGAU wurde mit
dem Ziel gegriindet, die bislang bereits enge und erfolgreiche Zusammenarbeit beider Part-
ner (WICM + Rheingau-Taunus Kultur und Tourismus GmbH) zu intensivieren und weiter
auszubauen. Aufgrund der erfolgreichen Destinationsbildung und -umsetzung beteiligt sich
das Land Hessen von Beginn an mit einer jéhrlichen projektbezogenen finanziellen Unter-
stitzung.

Gemeinsame, sich gegenseitig stiitzende Profilierungsziele wurden wie folgt definiert:

Steigerung des Bekanntheitsgrades in nationalen und internationalen Quelimérkten ,
« Aufbau eines attraktiven Images durch gegenseitige Starkung des Angebots und Nutzung
von themenbezogenen Synergien in der Marktbearbeitung
« Umsetzung einer Premiumstrategie flr ein hochwertiges und nachhaltiges Reiseziel indi-
vidueller Regionalitét . '

Auch im Kongressbereich, insbesondere im Kurhaus und im RMCC, besitzt das Thema
Nachhaltigkeit einen hohen Stellenwert. So wurden beide Veranstaltungshauser erfolgreich
mit dem Green Globe Giitesiegel, der bekanntesten und international bestehenden Zertifizie-
rung im Kongressbereich, ausgezeichnet. ‘ :

Bereits seit einigen Jahren werden auf den von der WICM veranstalteten Festen nachhaltige
MaRnahmen umgesetzt und stetig weiterentwickelt. Dazu gehort auch das Angebot,

an bestimmten Veranstaltungstagen - wie den Adventssamstagen oder verkaufsoffenen
Sonntagen - den OPNV kostenfrei zu nutzen. Zusétzlich stehen bewachte Fahrradstellplatze.
zur Verfligung.

Auf allen groften Wiesbadener Veranstaltungen, die von der WICM organisiert werden,
miissen Speisen und Getrénke zum Verzehr an Ort und Stelle in Mehrwegbehéitern und
mit Mehrweggeschirr angeboten werden. Dies ist Bestandteil der Marktsatzung bzw. der
Veranstaltungs- AVBs. Das Pfandflaschensystem wurde bereits seit ca. 2012 eingefuhrt
und ist mittlerweile anerkannter Standard auf Festen wie der Rheingauer Weinwoche.

Die WICM arbeitet stetig an Optimierungen, um die Veranstaltungen nachhaltiger zu gestal-
ten, ohne die Atmosphére oder das Besuchserlebnis einzuschranken. Im letzten Jahr wurde
ein ,Leitfaden Nachhaltigkeit fur Veranstaltungen” verdffentlicht, den Veranstaltern praxis-
nahe Tipps zur Planung bietet.
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Die WICM arbeitet mit ihrem eigenen Nachhaltigkeitsmanager kontinuierlich an der Entwick-
lung Wiesbadens hin zu einem nachhaltigen Reiseziel. Im Rahmen der genannten Zertifizie-
rungen laufen viele Prozesse kontinuierlich weiter und Verbesserungspotenziale werden
 identifiziert und umgesetzt. Des Weiteren hat die WICM in diesem Jahr die Erstellung einer
,doppelten Wesentlichkeitsanalyse” angestoen. Hierbei werden Auswirkungen des Unter-
nehmens auf Umwelt und Gesellschaft sowie Einfliisse von Nachhaltigkeitsfaktoren auf den
Unternehmenserfolg beleuchtet (daher doppelte Wesentlichkeitsanalyse). Ziel ist es, die far
die WICM und ihre wichtigsten Stakeholder - darunter Kunden, Mitarbeitende und (stadti-
sche) Partner - relevanten Nachhaltigkeitsthemen prazise zu identifizieren. Die aus der Ana-
lyse abgeleiteten Ma3nahmen sollen nicht nur Ressourcen gezielt und effizient einsetzen,
sondern auch zur Entwicklung einer zukunftsfahigen Unternehmensstrategie beitragen, die
die Entwicklung eines nachhaltigen Tourismus im Blick hat.

Zu 6) -

Der Tourismus ist die Schnittstelle zur Bevélkerung und trégt einen wesentlichen Teil zur
Lebensraumgestaltung bei. Die Tourist Information ist die erste Anlaufstelle fur personliche
und individuelle Beratung, Ticketverkauf, gemeinsame Produktentwicklung und somit ein
Treffpunkt flr Birgerinnen und Burger, Leistungspartner und Touristen.

Durch die Zertifizierungen der Tl mit den Labels ,Reisen fiir alle®, Ji-Marke" und ,Qualitét
kompakt* und auch durch die Konzentration auf den Verkauf nachhaltiger Produkte sind die
ersten Schritte zum nachhaltigen Standort realisiert. Beim Produkteinkauf wird auf regionale,
saisonale Ware von nachhaltigen sozialen und dkologischen Partnern groRen Wert gelegt.
Die Digitalisierung im Ticketverkauf wie auch bei der Darstellung der touristischen Attraktio-
nen und kulturellen Veranstaltungen wird weiter ausgebaut. Erste Projekte wurden hier mit
,Wiesbaden im Ohr* und der ,Kulturroute 65" bereits umgesetzt und in der Tourist Informa-
tion beworben. Bei ,Wiesbaden im Ohr* warten beim interaktiven Rundgang 14 akustische
Wahrzeichen die per QR Code abgescannt und dann mit dem Smartphone vor den Stationen
abgerufen werden kdnnen. Die ,Kulturroute 65“ présentiert eine kulturelle Entdeckungsreise
mit Uiber 20 Kulturstationen durch die hessische Landeshauptstadt. Mit der interaktiven
Web-App plazy kann sich der Gast seine Route individuell zusammenstellen.

Im Rahmen der Tourismusstrategie 2026+ méchte die Wiesbaden Congress & Marketing
GmbH eine Ableitung der Strategie auf die Tourist Information (T1) an einem zentralen Ortin
Wiesbaden vornehmen. Dié in der Strategie 2026+ definierten Werte und Themen sollen sich
dabei beriicksichtigt werden. Fiir die touristische Zielgruppe, fir Wiesbadener Blrgerinnen
und Biirger, sowie fir Tagestouristen wird die Tl zu ,Wiesbadens Begegnungsort" mit multi-
funktionalem Charakter, mit Einbindung von regionalen Partnern und deren Produkten sowie '
einem barrierefreien Zugang. Die Themen Digitalisierung und Nachhaltigkeit werden konzep-
tionell umfassend ber{icksichtigt und sichtbar gemacht.

Als zentraler Ort zieht die WICM als Ankermieter die R&umlichkeiten des Walhallas in
Betracht, mit unmittelbarer Nahe zur FuRgangerzone. Dies wiirde folgende Vorteile in der
Nutzung bringen: ‘

Durch die erweiterten Flachen kénnen weitere Veranstaltungen stattfinden, wie Weinprasen-
tationen oder Netzwerktreffen. Dies bestérkt das Konzept eines zentralen Treffpunkts mit
Erlebnischarakter, in gem(tlicher Atmosphére mit Lounge-Mg&blierung, in Anlehnung an das
Konzept eines modernen ,Concept-Stores”. Durch die Begegnungskultur in der Tourist Info
kénnte die Griinderszene mit einem Popupstore gestérkt werden.
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Um der jungen Zielgruppe (Studierende) einen Raum zum Entfalten zu geben ist seitens des
Walhallas ein Café mit glinstigem Speisenangebot, mit Aufenthaltsmdglichkeit ohne Verzehr-
zwang sinnvoll, Dies sieht auch die WICM als groke Chance, denn so werden auch jlingere
Menschen angesprochen und mit einem entsprechenden Erlebnisangebot, bei dem auch VR
(virtuelle Realitét) und AR (Augmented Reality) eine Rolle spielen kénnten, abgeholt. Der Er-
lebnistourismus wird zur Norm werden, da die Konsumenten ihr Geld vermehrt fir personli-
che Erfahrungen ausgeben méchten. Der Schwerpunkt liegt dabei darauf, Aktivitaten ausfin-
dig zu machen, die persénliche Interessens-Nischen ansprechen, z. B. Geheimtipps aus der
Bevélkerung, Doch auch die wichtigsten Sehenswiirdigkeiten missen erlebbar werden und
das ist kiinftig mit VR/AR an mehreren Stationen mdglich.

Zu7)

Seitens der touristischen Verbande (DTV, HTV) werden in regelméfigen Abstdnden repra-
sentative Studien herausgegeben, wie z. B. die , Stédtereisestudie 2023/2024", die ,Destina-
tion Brand Studie” oder den , Tagesreisenmonitor Hessen”. Von diesen Erkenntnissen profi-
tiert auch die WICM und bildet entsprechend Ableitungen. Darlber hinaus hat die WICM zu-
sammen mit der IHK, der Dehoga und Partnern aus dem Rheingau eine aktuelle Studie zum
Thema ,Wirtschaftsfaktor Tourismus" beim dwif (siehe oben) in Auftrag gegeben.

Zu 8)

Die Wiesbaden Card Premium kann fur eine Person oder eine Gruppe von bis zu fiinf Perso-
nen kostenpflichtig erworben werden. Sie beinhaltet eine Verkehrsleistung in Wiesbaden und
Mainz fur zwei Tage. Des Weiteren gibt es eine Anzahl an touristischen Leistungstrégemn
aus den Bereichen Sightseeing, Kultur, Sport, Freizeit und Kulinarik, die bei Vorlage der
Karte Verglinstigungen anbieten.

Die Digitalisierung der Karte wurde bereits in der Vergangenheit geprlift. Hierzu wurden u.a.
Gesprache mit dem RMV gefiihrt. Aufgrund der hohen technischen Implementierungskosten
wurde sie jedoch nicht realisiert. Der Absatz der Karte ist seit der Einflihrung des Deutsch-
landtickets deutlich zuriickgegangen. Diese Entwickiung ist auch in anderen Stadten zu
beobachten.

In der Vergangenheit haben Kongressveranstalter die Wiesbaden Card Premium fur ihre
Teilnehmer erworben. Aufgrund strengerer Compliance-Richtlinien und der stérkeren Fokus-
sierung der Kongressveranstalter auf das Fachprogramm ist das Interesse an dem Erwerb
der Wiesbaden Card Premium deutlich zurlickgegangen.

Aktuell wurde das Projekt wieder aufgenommen. Im Rheingau bestehen derzeit Pléne

zur Einfilhrung einer digitalen Géstekarte. Im Rahmen der Kooperation in der Destination -
Wiesbaden Rheingau ist vorgesehen, die Inhalte der Wiesbaden Card Premium in diese
neue Gastekarte zu integrieren. Damit wiirde die Karte an erheblicher Attraktivitat gewinnen.
Eine entsprechende Umbenennung wiirde in diesem Zusammenhang stattfinden.

Die Wiesbaden Card (Kurkarte) erhalten Géste, die in Wiesbaden {ibernachten von den
Beherbergungsbetrieben. Die Kurkarte ist bereits digital erhéitlich und beinhaltet
Verglinstigungen bei verschiedenen Leistungsanbietern, z.B. im Kultur- und Freizeitbereich.

Im Rahmen der Aktualisierung der Kurbeitragssatzung wurde die Méglichkeit geprift,
die Verkehrsleistungen in die Wiesbaden Card zu integrieren. Die Einbindung einer
Verkehrsleitung erfordert einen entsprechenden Einsatz von finanziellen Mitteln.
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Die Priifung des Rechtsamtes ergab, dass die Kosten fiir die OPNV Nutzung nicht aus den
Mitteln des Kurbeitrages finanziert werden kann.

Zu 9)

Die Wiesbaden Congress & Marketing GmbH (WICM) setzt auf nachhaltige Kooperationen
mit Bloggern und Influencern, die qualitativ hochwertigen Content mit einer nachweislich gu-
ten Reichweite fiir die jeweilige Zielgruppe produzieren. Die Blogger und Influencer werden
im Rahmen des zur Verfiigung stehenden Budgets nach Authentizitét fir die entsprechende
Zielgruppe und passend zu den touristischen Vermarktungsthemen in der Destination WIES-
BADEN RHEINGAU ausgewahit. In der Regel erfolgt hier eine (ibergreifende Zusammenar-
beit mit dem Rheingau, damit die Influencer die gesamte Region vorstellen und Synergien
genutzt werden kdnnen. '

Die WICM prift regelmafig, welche Themen von Influencern besetzt werden konnen und
erstellt am Jahresanfang ein Influencer-Konzept als Teil der (Online-)Marketingaktivitaten.
In Zukunft soll z. B. auch das Thema ,Campen* in der Region besetzt werden. ‘

Derzeit werden ca. drei gréfiere Influencer pro Jahr gebucht. Zusatzlich kooperiert die WICM
aktuell mit regionalen Bloggern und Influencern, deren Honorare deutlich geringer ausfallen,
die aber Giber lokale und regionale Reichweite verfigen. Zusétzlich werden 2-3 Bloggere-
vents in Wiesbaden in Eigenregie durchgefiihrt. Zur Rheingauer Weinwoche und zum Stern-
schnuppen Markt sowie zu einem weiteren Thema, welches im Jahresverlauf interessant ist -
in 2025 war dies ,500 Jahre Nerobergwein® - werden ca. 20 lokale Influencer eingeladen, die
{iber die Veranstaltung berichten. Hierbei wird jeweils ein 2-3 Stunden Programm organisiert,
ahnlich einer Pressereise.

Die WICM stuft das Potenzial filr die eigenen Vermarktungsaktivitéten als hoch ein, da mit
einem (je nach Influencer und Reichweite) verh&ltnism&Rigen geringen Budgeteinsatz (im
Vergleich zu beispielsweise Anzeigen) hohe Reichweiten in der jeweiligen Zielgruppe und
themenspezifisch erreicht werden kénnen. Die Influencer werten ihre Aktivitaten aus, diese
lassen sich monetarisieren. Auch ist die Zielgruppe der Influencer gut einschétzbar, was den
Streuverlust des Budgeteinsatzes im Vergleich zu beispielsweise analogen Kampagnen
deutlich reduziert. Das Thema , Travel" erfreut sich im Social Media Bereich einer groten
Beliebtheit und ist ein sehr positiv besetztes Thema.

Zu10)

Die WICM steht zum Thema Wanderwege in der Destination Wiesbaden Rheingau in konti-
nuierlichem Austausch mit dem Naturpark Rheingau-Taunus sowie der Rheingau-Taunus
Kultur und Tourismus GmbH. Hier werden gemeinsame Mafinahmen besprochen und umge-
setzt. .

Die entsprechenden Wandérwege in Wiesbaden werden Uber die folgenden Kanéle bewor-
ben:

- in einer gemeinsamen Wanderbroschtire der Destination

- Uber Influencerkooperationen der Destination

- in den Broschiiren der WICM (Reiseplaner, Geheimtipps)

- im Endkunden-Newsletter der WICM (knapp 2.000 Abonnenten) -
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- inder plazy Web App

- Uber die Social Media Kanale der WICM

- (iber das Thema ,Aktiv & Natur* auf tourismus.wiesbaden.de

- (ber die digitale Plattform und App Outdooractive

- {iber das stadtische Geoportal, welches ebenfalls (iber tourismus.wiesbaden.de ver-
linkt wird

- (ber nationale und internationale Kampagnen mit dem Schwerpunkt ,Aktiv & Natur"

Zu 11)

Reisebusse sind ein zentrales Verkehrsmitte! fiir Gruppenreisen - ob flir Vereine, Schulklas-
sen oder Seniorengruppen - und leisten einen wichtigen Beitrag zur Stérkung des Gruppen-
tourismus. Sie sind auch ein wichtiger Wirtschaftsfaktor fir das Gastgewerbe (Hotellerie und
Gastronomie), fur Kulturanbieter sowie fiir den Einzelhandel und die Veranstaltungen. Seit
Jahren steht die WICM im sténdigen Austausch mit der Straflenverkehrsbehérde, um die vor-
handenen Parkplatze zu erweitern. Der IST-Zustand ist derzeit sehr unbefriedigend fiir die
Busreiseanbieter.

Busparkplatzsituation

P1 Friedrich-Ebert-Allee (PLZ 65185): Zwischen Hauptbahnhof und RMCC (RheinMain Con-
gressCenter) sind kostenlose Busparkpléatze eingerichtet. Dieser Parkplatz wird sehr héufig
von Lieferfahrzeugen oder zurzeit vom Schienenersatzverkehr-Bussen blockiert und miisste
dringend dauerhaft kontrolliert werden, um eine besténdige Parkmd&glichkeit alleinig flr
Busse zu gewdahrleisten. Dteser Parkstreifen reicht bei weitem nicht aus, um den Bedarf zu
decken.

P2 Gartenfeldstrafie (PLZ 65189): Auf Hohe des Parkplatzes ,Salzbachaue®
Dieser Parkplatz ist dauerhaft von ESWE-Bussen blockiert.

P3 Mainzer StrafRe (PLZ 65187): Stadtauswérts, Zufahrt (iber Gustav-Stresemann-Ring
Hier sind lediglich 3 Busplatze verfiigbar, welche ebenfalls sehr haufig von ESWE-Bussen
genutzt werden.

P4 Kurt-Schumacher-Ring (PLZ 65195): In ndrdliche Fahrtnchtung nach der Kreuzung in die
Klarenthaler Strafte

Der Parkplatz hat eine begrenzte Kapazntat und ist fur die nahe Jugendherberge sicherlich
hilfreich. Die WICM hért oft von Busfahrern, die Wiesbaden mit Tagesbesuchern anfahren,
dass dieser Platz nicht attraktiv ist, da er zu weit von touristischen Sehenswiirdigkeiten
entfernt liegt. Ebenso fehit vor Ort die Infrastruktur fir die Busfahrer.

H1 Haltestelle nur fiir Ein- und Ausstieg Paulinenstrafte (PLZ 65189):
Ganzjéhrig kénnen die Busfahrer hier ihre Géste ein- und aussteigen lassen.

Dieser Halteplatz ist dulerst frequentiert und die 3 Steliplétze sind deutlich zu wenige flr den
- Bedarf. Oftmals wird diese Flache auch noch fremdvermietet und steht dann gar nicht zur
Verfligung.
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Die WICM stellt fest, dass vermehrt Busse in der zweiten Reihe halten miissen und es
somit zu geféhrlichen Situationen flr aussteigende Géste kommt. Auch ist die Ausfahrt der
Tiefgarage Bowling Green oftmals davon betroffen.

Aufgrund der geringen Parkmdglichkeiten zentral in der Stadt nutzen emsge Busfahrer die
Flache als Parkplatz anstelle einer Haltestelle.

H2 Haltestelle nur firr Ein- und Ausstieg wahrend dem Sternschnuppen Markt in der Wilthelm-
strafle. Anfahrt (iber Bahnhofstrafle und Friedrichstrale. Hier ist die Zufahrt durch den Taxi-
stand an der Ecke zur Friedrichstralbe sehr erschwert.

Dennoch wird diese Haltestelle enorm genutzt.

Bei der Planung neuer Busparkplatze ist auch die Infrastruktur zu berlicksichtigen.
- Dazu gehoren insbesondere angemessene sanitére Einrichtungen firr die Busfahrer.

*  Diese kénnten beispielsweise durch mobile Losungen oder die Mitnutzung vorhandener
Sffentlicher Toiletten abgedeckt werden. Wiinschenswert wére zudem eine fulaufi ge
Anbindung an gastronomische Angebote.

Um die Parkplatzsituation an die Nachfrage anzupassen schlagen wir folgenden Umset-
zungsvorschiag vor:

1. Einrichtung von Halteplétzen fir lediglich den Ein- und Ausstieg von Fahrgésten
- Bereich Dern’sches Gelédnde ,
- Neroberg Talstation der Nerobergbahn
- Biebricher Schioss, im Bereich des Zolispeichers

2. Einrichtung von dauerhaften Parkplétzen fiir Reisebusse
- Evi. Biebricher Allee / Bahnhofstrafe seitlich vom Lili
- Friedrich-Ebert-Allee zwischen Dorint Hotel und Museum Wiesbaden
- Biebricher Schloss, im Bereich des Zollspeichers

Auflerdem wére es wilnschenswert, wenn die wenigen bestehenden Parkplétze z.B. Ebert-
Allee (zw. RMCC und Bahnhof) regelmagig kontrolliert werden.
Hier stehen leider regelméaRig Lieferfahrzeuge unerlaubterweise auf den Flachen.

Mit freundlichen Griifien

.. iveens

Christiane Hinninger
Blrgermeisterin




