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Potenziale fur NRW




Was ist der Hintergrund?

Nordrhein-Westfalen ist ein bedeutender Wirtschaftsstandort, ein wichtiges Industrie-
land — und ein aufstrebendes Reiseland. In jungster Vergangenheit reihte sich Wachs-
tumsjahr an Wachstumsjahr. Das Land steht bezogen auf die Gesamtzahl der Gaste
auf Platz 2, bezogen auf die Ubernachtungen auf Platz 3 im Vergleich der Bundes-
lander. Neben dem Zuspruch inléndischer Gaste wird das Land auch bei Reisenden aus
dem Ausland immer beliebter. Und auch ein erhebliches Volumen an Tagesreisen sorgt
mit daflr, dass Tourismus langst ein maBgeblicher Wirtschaftsfaktor ist.

Der Tourismus und die industrielle Pragung Nordrhein-Westfalens wurden lange eher
als Widerspruch gesehen. Doch gibt es in Deutschland wie in Nordrhein-Westfalen An-

satze, die beiden Bereiche in ihrem Wechselspiel zu sehen und Synergien zu nutzen.

Prominenteste Beispiele sind wohl die inszenierten Produkterlebniswelten der Automo-
bilindustrie und der Brauereien mit Showrooms und Tagen der offenen Tur. Auf strate-

gischer Ebene, etwa in der Landes- und Regionalentwicklung, wird dieses Zusammen-
spiel inzwischen ebenfalls explizit herausgehoben.

»Der Tourismus hat eine wichtige Ausgleichsfunktion im Hinblick auf
Regeneration und aktive Freizeitgestaltung der Menschen. Zugleich
spielt der Tourismus eine wichtige Rolle fiir die wirtschaftliche
Entwicklung von NRW. Die Attraktivitiat von Nordrhein-Westfalen als
Freizeit- und Reiseziel ist eng verzahnt mit der Wahrnehmung als
attraktiver Arbeits-, Lebens- und Investitionsstandort.”

Landesentwicklungsplan Nordrhein-Westfalen (LEP NRW), 2016
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Das Engagement im Bereich Tourismus und Freizeit 16st neben den 6konomischen
auch eine Reihe weiterer positiver Effekte aus:

= Der Tourismus erhoht die Attraktivitat eines Standortes: z. B. Bekanntheit und
Image, Freizeitwert und Lebensqualitat der Bevélkerung.

= Der Tourismus starkt die Qualitat eines Standortes: positive Wirkung auf die
Standortgunst bei Unternehmensansiedlungen und bei der Gewinnung von
Fach- und Fuhrungskraften, Beitrag zur Stabilisierung, z. B. von Einzelhandel
und Mobilitatsangeboten.

= Der Tourismus verbessert die Infrastrukturausstattung eines Standortes: z. B.
die Vielfalt der Freizeitattraktionen wie Radwege, Erlebnisbader, Museen und
das Gastronomieangebot.

TOURISMUS UND STANDORTENTWICKLUNG



Tourismus als Wirtschafts- und Standortfaktor
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In Kenntnis dieser Wirkungszusammenhange hat sich der Tourismus NRW e.V. im
Rahmen des aktuellen EU-Férderprojektes , Landesweite touristische Innovations-
werkstatt” mit der Frage beschéftigt, wie der Tourismus, die regionale Wirtschaft und
die Industrie ndher zusammengefuhrt werden kénnen. Ziel ist es, ein branchen-
Ubergreifendes Denken und Querdenken voranzutreiben und die Innovations- und
Wettbewerbsfahigkeit der Tourismusbranche durch neue Kooperationen und Cross-
Cluster-Aktivitaten zu steigern.
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Welchen Nutzen bringen neue Allianzen zwischen Tourismus,
regionaler Wirtschaft und Industrie fiir NRW und die Partner?

Die Freizeit- und Tourismuswirtschaft, die Angebote touristischer Leistungstrager und
die in diesem Zusammenhang angeschobenen kommunalen Investitionen sind als
weicher Standortfaktor ein enormer Zugewinn fur die Orte und Regionen. So ist eine
Differenzierung zwischen ,Tourist” und ,,Einheimischem® ohnehin nicht mehr zielftih-
rend. Einerseits verschwimmen sie, z.B. im Bereich der Tages- (Freizeitgestaltung von
Einheimischen) und Ubernachtungsreisen (Urlaubs- und Geschéftsreisen von Aus-
wartigen). Andererseits sollten im Zuge einer integrierten regionalen wie Standort-
entwicklung sowie im Hinblick auf die Akzeptanzfrage immer die Interessen beider
Anspruchsgruppen bertcksichtigt werden. Letztlich geht es darum, Angebote flir
»Nutzer" zu schaffen. Das gilt fur freizeit- und tourismusspezifische Produkte ebenso
wie fur die Bereiche Mobilitat vor Ort, Infrastrukturentwicklung und digitale Services.
Kooperationen beziehungsweise nach innen gerichtete Aktivitdten missen sich somit
fur alle an der Regionalentwicklung beteiligten Partner auszahlen.

Fur die zuktnftige Tourismusentwicklung bedeutet das im Sinne eines ganzheitlichen
Destinationsmanagements eine Perspektiverweiterung: von der klassischen Marke-
ting- zur integriert denkenden Managementorganisation. Das gilt fur die lokale, regio-
nale und Landesebene gleichermaBen und erfordert ein Umdenken bei den handeln-
den Akteuren sowie ein neues Selbstverstandnis. Die neuen Rollen ranken sich um
Begriffe wie Beratungszentrum, Innovationstreiber, Erlebnis-Architekt und Netzwerker.
Denkt man dieses Aufgabenspektrum konsequent weiter, dann riicken bei den Aktivi-
taten der Organisationen auch neue Zielgruppen in den Blickpunkt: Es geht um die
Besucher, die Bevélkerung, die Betriebe und die Beschéaftigten. Diese erweiterte und
zukunftsgerichtete Perspektive macht eine sehr viel intensivere Vernetzung mit an-
deren Akteuren wie Wirtschaftsférdergesellschaften, Standortentwicklungsagenturen
sowie Unternehmen aus anderen Branchen notwendig. Tourismusorganisationen
werden damit zu Lebensraumentwicklern und Impulsgebern fir die regionale und
Standortentwicklung.

Was sind die Ziele der Zusammenarbeit in neuen Allianzen?

= Tourismus, regionale Wirtschaft und Industrie ndher zusammenftihren — das Prinzip:
Industrie und Tourismus als integrative Elemente des Landes und seines Stand-
ortes betrachten und nicht als Widerspruch.

= Partner und Unternehmen aus der Industrie und weiteren Branchen fuir den
Tourismus sensibilisieren.

> Ansatze flr neue Kooperationen in den Bereichen strategische Standortent-
wicklung, Produkte und Marketing entwickeln.

Dafur braucht es ein gemeinsames Grundverstandnis, praxisorientierte Anregungen
und nicht zuletzt den direkten Austausch zwischen den Partnern. Diese Gedanken
weiterzutragen und die Potenziale in Nordrhein-Westfalen noch starker zu nutzen,
dazu soll dieses Ideenbuch aus der Praxis fur die Praxis seinen Teil beitragen.

TOURISMUS UND STANDORTENTWICKLUNG



Was ist die ,,Landesweite touristische Innovationswerkstatt“?

Um die Qualitat und Innovationsfahigkeit touristischer Unternehmen zu steigern, setzte
der Tourismus NRW e.V. in Kooperation mit regionalen Tourismusorganisationen das
EFRE-Projekt ,Landesweite touristische Innovationswerkstatt auf: Von 2017 bis 2019
initiierte der Tourismus NRW gemeinsam mit seinen Partnern rund 250 Schulungen,
die von Uber 2.500 Teilnehmern besucht wurden. Geférdert wurden im Rahmen der
Qualifizierung zudem Netzwerke von KMU und lokalen Projektpartnern, die dabei
helfen sollen, die Zukunft der zahlreichen Betriebe im Tourismus sowie ihrer Beschaf-
tigten zu sichern. Im Einzelnen wurden mit dem Projekt folgende Ziele verfolgt:

= Innovationen anregen und auslésen: Unternehmen im Bereich der Tourismuswirt-
schaft und des Destinationsmanagements sollen befahigt werden, marktfahige
innovative Angebote zu entwickeln oder bestehende Angebote zu verbessern, um
nachhaltig erfolgreich im Markt agieren zu kénnen.

= Die Wettbewerbsfahigkeit der touristischen KMU in den nordrhein-westfalischen
Regionen erhdhen: Durch konzentrierte und landesweit abgestimmte Qualifizie-
rungsmafBnahmen werden die KMU dabei unterstitzt, ihre Produkte, Dienstleis-
tungen und Prozesse zu optimieren.

= Den Qualitatstourismus und den barrierefreien Tourismus in NRW starken und
forcieren: Die Thematik ,,Reisen fur Alle* soll bei touristischen Leistungstragern
vor dem Hintergrund des demografischen Wandels und als Chance zur Erschlie-
Bung neuer Zielgruppen im NRW-Tourismus verankert werden.

= Das Image von NRW als innovatives Reiseziel starken: Die landesweite digitale
Kampagne , OneNightStand”, mit der junge internetaffine Aktivurlauber angespro-
chen werden, dient als Best Practice fur innovatives Marketing im nordrhein-
westfalischen Tourismus.

Dariiber hinaus hat die Innovationswerkstatt zwei Innovationscluster angestof3en, mit
dem vor allem dem Netzwerkgedanken des Gesamtprojektes Rechnung getragen wird:
Neben dem Cluster ,Digitalisierung und Open Data*, mit dem der Aufbau einer digi-
talen Dateninfrastruktur sowie die regionsiibergreifende Nutzung digitaler Daten im
Tourismussektor auf den Weg gebracht wurde, wurde das hier beschriebene Cluster
,Neue Allianzen — Industrie, regionale Wirtschaft und Tourismus* ins Leben gerufen,
um die Zusammenarbeit zwischen den Branchen voranzubringen.
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Die Wirtschaft in Nordrhein-Westfalen zeichnet sich durch einen vielféltigen Branchen-
mix aus. Dabei spielt die nicht-touristische Wirtschaft, insbesondere die Industrie,
sowohl in stadtischen als auch in landlichen Regionen eine grof3e Rolle. Vielfach sind
die Standorte und Branchen durch einen Strukturwandel gepréagt. Das gilt nicht nur
far die klassische Montanindustrie. Konzerne und Mittelstandler befinden sich
vielerorts im Umbruch — Industrie 4.0 und kinstliche Intelligenz sind nur zwei Schlag-
worter. Megatrend ist auch hier die Digitalisierung. Gleichzeitig gewinnen weiche Stand-
ortfaktoren wie Lebensqualitat und Nachhaltigkeit an Bedeutung. Die demografische
Entwicklung stellt die Unternehmen landauf, landab vor Herausforderungen. Die Be-
volkerungsentwicklung, Wanderungsbewegungen und die Alterung der Gesellschaft
ricken die Fachkraftesicherung und -neugewinnung in den Fokus. Bei aller Unterschied-
lichkeit stehen landliche, klein- und mittelstadtische sowie Metropolstandorte vor
ganz dhnlichen Herausforderungen: Fachkraftemangel, Anforderungen an eine mo-
derne Mobilitat, Positionierung in globalen Markten.

Wichtige Themen im deutschen Mittelstand/bei Industrieunternehmen (Auswahl)
Wo gibt es Schnittmengen zum Tourismus?

o
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Blickt man auf den Mittelstand und speziell auf das produzierende Gewerbe, so zeigt

sich die Themenvielfalt, mit der sich die (potenziellen) Partner derzeit auseinander-

setzen. Fragt man nach aktuellen Herausforderungen flir eine Branche, so lohnt wie
im Tourismus ein Blick auf die Verbandsebene. Bei den Industrie-
verbadnden sind es neben der Digitalisierung immer wieder die
Bereiche Arbeitskrafte, Burokratie(abbau) und Energiekosten, auf

Holen Sie die Partner die man st6Bt. Bei vier Themenbiindeln ist die Schnittmenge mit
bei ihren eigenen dem Tourismus besonders hoch: digitale Disruption, Fachkrafte/

Themen ab.

Lebensqualitat/Nachhaltigkeit, Verkehr/Mobilitat und
Innovation.

MOTIVFELDER FUR DIE ZUSAMMENARBEIT

Rund 200 Beispiele fur Kooperationen und
Angebote aus der nicht-touristischen Wirt-

Wichtig: Alle Aktivitaten zahlen auf die  schaft beziehungsweise in Zusammenarbeit
Lebens- und Aufenthaltsqualitat in mit dem Tourismus wurden im Rahmen des
Nordrhein-Westfalen ein. Somit wirkt Projektes ,Neue Allianzen* von den Projekt-
das Projekt gleichermaf3en in Richtung  partnern und dem Tourismus NRW e. V. zu-

Einwohner und Gaste und starkt da- sammengetragen. Allein knapp 160 davon
durch nachhaltig den Standort als kommen aus Nordrhein-Westfalen. Diese
Ganzes. Fachkriaftebindung, Standort- bestehenden, meist punktuellen Bezieh-
attraktivitat und Imagegewinn sind ungen kénnen und sollen die Ausgangs-

wichtige Schlagworter.

punkte flr branchentbergreifende Netz-
werke sein.

Entscheidend ist ein konkreter Nutzen fiir alle Beteiligten. Fur die touristischen Akteure
ergibt sich schon allein aus dem Rollenversténdnis als Lebensraummanager ein Be-
darf an neuen Allianzen mit der regionalen Wirtschaft und der Industrie. Letztlich geht
es dabei um so unterschiedliche Dimensionen wie die Produktentwicklung, das Mar-
keting und Sponsoring sowie die Standortentwicklung. Die Ziele der touristischen

Akteure fur branchenutbergreifende Kooperationen sind breit gefachert:

= Tourismusbewusstsein bei der Industrie starken (siehe Effekte des Tourismus als
Wirtschafts- und Standortfaktor, z. B. Imageaufbau, Fachkraftesicherung).

> Standortprofilierung als tourismus- und wirtschaftsstarke Region durch die Ver-
zahnung beider Bereiche vorantreiben.

2 DERNUTZEN
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= Industrie und regionale Wirtschaft als Kunden fiir den Tourismus werben
(z.B. Schulungen/Gesundheitsmanagement, Geschaftsreisemarkt, Angebote flr
neue Mitarbeiter¥*innen).

= Tourismusakteure als Kunden von Industrie und regionaler Wirtschaft positionieren
(z.B. Produzierendes Gewerbe als Ausstatter von Betrieben).

= Showrooms und damit attraktive Anlaufpunkte fiir Tages- und Ubernachtungsgéste
entwickeln (z. B. Werksverkaufe, Erlebnisorte fur Tourismus, gegenseitiger Nutzen
in puncto Markenbekanntheit).

= Sponsoringmittel akquirieren (z. B. im Eventbereich, fur Imagekampagnen).

> Bewusstsein fur sektortbergreifende Interessen der Regional- und Standortent-
wicklung starken.

Die Motive von touristischen Akteuren und Unternehmen der regionalen Wirtschaft,
partnerschaftlich zusammenzuarbeiten, haben auffallige Schnittmengen. Oft sind
derartige Kooperationen von den individuellen Gegebenheiten und persoénlichen Be-
ziehungen geprégt. Aus der Praxis und den Gesprachen mit Partnern aus Industrie
und Tourismus lassen sich ftir Unternehmen dartber hinaus drei zentrale Motivfelder
ableiten:

Um Partner aus der regionalen Wirtschaft und der Industrie zu gewinnen, braucht es
klare Mehrwerte und Argumente fir die Kooperation. Zudem ist ein starkerer Aus-
tausch zwischen Tourismus und Wirtschaftsforderung erforderlich. Die organisato-
rischen Voraussetzungen sind auf lokaler und regionaler Ebene teilweise schon gege-
ben, werden aber flachendeckend noch zu wenig ausgespielt.

Motive fiir Partnerschaften von Tourismus, regionaler Wirtschaft und Industrie

Motive fiir
Kooperationen

von Tourismus,
regionaler Wirtschaft
und Industrie

TOURISMUS UND STANDORTENTWICKLUNG



Kundenbindung & Markenmatch

Uber gemeinsame Marketingaktivitaten, Markenerlebniswelten etc. kénnen (Industrie-)
Unternehmen die Bindung zu ihren Kunden erhéhen oder neue Kundengruppen er-
schlieB3en. Es besteht zum Teil eine direkte Verbindung zwischen den Produkten eines
Unternehmens beziehungsweise seiner Marke und der Destination/Tourismusbranche.

Touristische Akteure sollten Ideengeber sein und mit konkreten Angeboten (z.B.

Packages) auf die Unternehmen zugehen. Im Kerninteresse der Partnerunternehmen
steht in der Regel zunachst der Geschaftstourismus, der im weiteren Schritt aus tou-
ristischer Perspektive auch ein Turéffner fur privattouristische Angebote sein kann.
Angebote und Ideenskizzen miissen insbesondere die Ausrichtung der Partnerunter-
nehmen bericksichtigen: Ist das Unternehmen ein B2B- oder ein B2C-Unternehmen?
Dartber hinaus sind die Kundenstrukturen der — haufig international agierenden -
Unternehmen wichtig, da diese ihre Kunden (groBe/kleine; Kunden verschiedener
auslandischer Markte mit spezifischen kulturellen Anforderungen etc.) individuell
ansprechen mussen. Dabei kann der Tourismus sie untersttitzen. Gleichzeitig konnen

Unternehmen, etwa Uber Markenerlebniswelten, dazu beitragen, mehr Gaste fur
einen Standort zu generieren und Kaufkraft zu binden. Kooperationen sollten dazu
beitragen, Einwohner als Tagesgéste bei ihrer Freizeitgestaltung zu gewinnen, den

Radius der Touristen (Ausfliige vom Urlaubsort aus) zu vergréBern und die Dauer
ihres Aufenthaltes zu steigern.

Fachkrafte

Die Tourismusbranche tragt ihren Teil zu einer hohen Lebensqualitat an den Standorten
bei. Genau diese Lebensqualitat ist fur viele Branchen bei der Fachkraftesicherung
mittlerweile ein zentraler Wettbewerbsfaktor. Gemeinsame Aktivitaten zur Erhéhung
der Lebensqualitat vor Ort bieten zusatzliche Synergien. Die Kommunikation dieser
Standortvorteile und branchentbergreifenden Initiativen helfen bei der Fachkrafte-
sicherung.

Blickt man in die Praxis, so sind Aktivitdten rund um Informationsangebote (z.B.
far internationale Fachkrafte und Personalabteilungen), spezifische Produkte (z.B.
Pakete aus der Hotellerie) sowie SensibilisierungsmaBBnahmen (z. B. Lange Nacht
der Industrie) zu nennen.

Auf der touristischen Seite ist ein Perspektivwechsel hilfreich: Was brauchen die Fach-
krafte? Was sind die Anspriche ihres Umfeldes (z. B. Familien)? Um diese Informa-
tionen zu gewinnen und damit den Nutzen von Angeboten und Kooperationen zu er-
hoéhen, bieten sich Tandems aus Touristikern und Personalern an, sowohl fiir einen
intensiven Wissenstransfer als auch fur die Entwicklung konkreter Angebote: Touris-
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tiker lernen von Personalern, welche Bedurfnisse,
die Unternehmen und Fachkréfte haben, und entwi-
ckeln passgenauere Kooperationsangebote. Touris-
tiker schulen Personaler, wie sie die Lebensqualitat
und touristischen Angebote vor Ort an (potenzielle)
Fachkrafte kommunizieren kénnen. Im Rahmen
der Zusammenarbeit kdnnen auch die Netzwerke
der Personaler genutzt werden. Gleichzeitig sollten
Unternehmen Uber eine persénliche Ansprache
und mit konkreten Paketen und Angeboten ,.an die
: Hand genommen werden®.

.’I

Post Tower | Bonn

Museum Insel Hombroich | Neuss

Fachkraftemarketing wird so zu einem gemeinsamen
Aufgabenfeld von Standort- und Tourismusmarke-
ting. Genau hier verschwimmen die klassischen Ab-
grenzungen zwischen den Organisationen aus Tou-
rismus, Wirtschaftsférderung oder Standortent-
wicklung. Die Akteure mussen sich anndhern und als
Partner verstehen.

Im Wettbewerb der europaischen
Regionen um qualifizierte Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter werden
lebenswerte Stadte und Gemeinden,
Angebote fiir Sport, Erholung,
Freizeit, Kultur und Tourismus sowie
der landesweiten ortsnahen Nahver-
sorgung immer wichtiger.

Landesentwicklungsplan Nordrhein-Westfalen
(LEP NRW), 2016




Standort

Die Erhohung der Akzeptanz von (Industrie-)Unternehmen bei der Bevélkerung vor
Ort und bei Gasten ist ein wichtiges Thema. Ein gemeinsames Engagement am
Standort tragt dazu bei.

Die Industrie sucht nach Akzeptanz und imageférdernden Argumente. Dabei wird
ein offener Dialog mit den Biirgern immer wichtiger. Der Tourismus kann in diesem
Motivfeld die weichen Standortfaktoren (z. B. Lebensqualitat) mitkommunizieren
und damit zum positiven Image des Wirtschaftsstandortes und speziell der Industrie
beitragen. Als Partner muss der Tourismus die Akteure der regionalen Wirtschaft
und der Industrie in Sprache abholen und deren Vorteile herausarbeiten (attraktive
Kommunikationsangebote, Storyline, Nutzen). Sind die Unternehmen zudem stark
regional verankert und leben ihre regionale Identitat, erleichtert das die Aufgabe
der Sensibilisierung. Bestehende Initiativen in diesem Bereich sollten vertieft, neue
Initiativen gemeinsam entwickelt und ins touristische Profil aufgenommen werden.
Grundsatzlich gilt es, Bertihrungsangste zwischen Tourismus, regionaler Wirtschaft
und Industrie abzubauen und Uberzeugungsarbeit zu leisten. Dazu braucht es einen
regionalspezifischen Zugang zum Thema.

Schaut man sich exemplarisch den Bereich der Produktentwicklung an, dann ist ein
Storytelling, das nicht nur den Blick in die Vergangenheit wirft (z. B. traditionelles
Handwerk, Manufakturen, Industriegeschichte), besonders spannend. Es geht darum,
die lebendige Gegenwart der Region und ihrer Industrie zu beleuchten und sogar
einen Ausblick auf die Zukunft zu ermdglichen. Dazu gehéren auch neue, zukunfts-
weisende Themen und Industrien wie Elektromobilitat, Startups etc. Gleichzeitig
muss immer die Frage mitschwingen, wie die Chancen der Digitalisierung fur alter-
native und innovative Angebote ge-
nutzt werden kénnen (Praxisbeispiel:
digitale Showrooms, die an Point of

Potenzielle Partner miissen zusammen- Interest/Sehenswiirdigkeiten ange-
gefiihrt, Erwartungen, Ideen und Wiinsche  schiossen sind).
ausgetauscht sowie konkrete Koopera-

tionen und Praxisbeispiele entwickelt und

kommuniziert werden.
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Beispiele und Erfahrungen
aus bestehenden Koope-
rationen von Tourismus,
regionaler Wirtschaft und
Industrie




Die folgenden Praxisbeispiele zeigen das Spektrum der Moglichkeiten auf und fungie-
ren als Ideengeber fur die eigene Umsetzung. Obwohl sich die Ansatzpunkte nicht
immer klar auseinanderhalten lassen, haben wir die folgenden Praxisbeispiele jeweils
entlang des Motivfeldes positioniert, auf das der Ansatz am starksten einzahlt. Das
erleichtert die Orientierung und die Ubertragbarkeit einzelner Elemente.

HUDORA - Vom Schlittschuhbauer zum Trendsetter bei
Freitzeitbewegung

Kurzbeschreibung:

HUDORA ist in Remscheid ansassig und stellt Sport-,
»Wir bewegen und be- Fitness- und Freizeitartikel fir den weltweiten Markt her.
geistern alle Menschen
in Europa. Wir leben = Grundung 1919 von Hugo Dornseif | in vierter
Begeisterung — Wir Generation familiengeftihrt
lieben Trends und = Tochterunternehmen HUDORA Asia Ltd. in
gutes Design — Wir Hongkong | 60 Mitarbeiter*innen
bieten Top-Leistungen
zu besten Preisen - Kundenbindung durch Indoor Park:
Wir iibernehmen nach- Das Unternehmen hat die Vision, alle Menschen in Europa
haltig Verantwortung mit nachhaltig produzierten Produkten aus den Bereichen
als Team.” Sport, Fitness und Freizeit zu begeistern, unabhangig

von Alter und Einkommen. 2013 wurde am Unternehmens-
standort die Markenerlebniswelt ,,HUDORA — Der Laden*
eroffnet. 2017 entstand der erste HUDORA Indoor Action Park HUGODROM in Rem-
scheid. Ziel: Die Kundenbindung mit dem Know-how rund um das Thema Sport ver-
binden (z.B. tiber Events wie Sportveranstaltungen und Kindergeburtstage). Neben
dem gastronomischen Angebot stehen den Besuchern zahlreiche sportliche Aktivi-
taten im Indoor Park zur Verfigung. Der Park spricht als Ausflugsziel vor allem Fami-
lien an. Gleichzeitig vermarktet HUDORA dadurch die eigenen Produkte. Das Unter-
nehmen betreibt auf der Homepage aktiv Bewusstseinsbildung durch News in den
Bereichen Bewegung, Sicherheit, Autofreiheit und Freizeitmobilitat und kooperiert
gegebenenfalls mit Bloggern. Eine gezielte Zusammenarbeit mit dem Tourismus vor
Ort findet noch nicht gezielt statt, bietet aber weitere Potenziale.

Highlight: HUDORA Indoor Park
Partner: noch ausbaufahig

www.hudora.de
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Villa Wesco: Marken-Erlebniswelt mit Standortqualitaten

Kurzbeschreibung:
Die M. Westermann & Co. GmbH ist in Arnsberg ansassig

»Das Geldnde der Villa und vertreibt unter dem Markennamen Wesco weltweit
Wesco ist weitaus mehr ihr Haushaltswaren- und Einbausortiment und mittler-
als ein Outlet. Die Firma weile auch eine eigene Mdbelserie. Von der Klempner-
Wesco befindet sich im werkstatt entwickelte sich WESCO hin zur Verarbeitung
Schnittfeld von Indust- von Blechen und anderen Metallen. Nach Einfhrung
rie und Tourismus.” des Mulltrennungssystems in Deutschland landete
Wesco mit dem ersten ,Oko-Doppelsammler* einen

Egbert Neuhaus, Coup und ist seither erfolgreich.

Wesco-Geschéaftsfuhrer

= Grundung 1867 | 250 Mitarbeiter*innen (inkl. Joint Ventures) |
50 Mio. € Umsatz (2016)
= Joint Ventures in Indonesien und Vietnam

Kundenbindung & Faktor der Standortentwicklung:

Wesco hat am Unternehmensstandort Arnsberg ein Markenerlebniszentrum aufge-
baut. Die unter Denkmalschutz stehende Villa Wesco wurde 2011 er¢ffnet, liegt direkt
an der Ruhr und gilt inzwischen als Geheimtipp im Sauerland. In dem Designoutlet
werden Produkte zu Werkspreisen angeboten, um die Kundenbindung zu férdern.
Durch diverse Events, die auf dem Gelénde stattfinden, konnen mehr Besucher an-
gesprochen werden, u.a. mit dem jahrlichen Weihnachtsmarkt. Neben dem Einkaufs-
erlebnis bietet eine Kochschule bis zu 150 Kochkurse im Jahr. Es gibt eine Grillschule
mit angeschlossenem Grillshop und einen an das Grundstiick angrenzenden Park
mit gastronomischem Angebot. Das regional verwurzelte Unternehmen mit seinen
langjahrigen Mitarbeitern hat sich so zu einem Standortfaktor entwickelt, der zu
Bekanntheit und Attraktivitat Arnsbergs beitragt. Mit der Renovierung der Villa haben
Stadt und Unternehmen ein attraktives Ensemble samt neuer Stra3en- und Freiraum-
gestaltung, Umnutzung einer Fabriketage fur die Verwaltung, gldserner Manufaktur
etc. geschaffen. Nahe dem RuhrtalRadweg gelang auf diese Weise eine positive Ent-
wicklung des stadtebaulichen Umfeldes, was auch dem Stadtteil Huisten zugute-
kommt. 2013 war die Villa Wesco Denkmal des Monats fur die AG , Historische Stadt-
und Ortskerne in NRW*.

Weitere Beispiele:
Swarovski Kristallwelten Wattens

Highlight: Villa Wesco
Partner: M. Westermann & Co. GmbH, Stadt Arnsberg, Sauerland Tourismus

www.wp.de/staedte/arnsberg

21


http://www.wp.de/staedte/arnsberg

22

Teekanne: mit Innovationen zum internationalen Anbieter

Kurzbeschreibung:
Die Teekanne GmbH & Co. KG ist ein deutsches Unter-

»Der Besuch bei TEE- nehmen, das weltweit filhrend mit Tee und Teebeuteln
KANNE wird lhnen in handelt. Bereits 1882 wurde in Dresden das Stamm-
Erinnerung bleiben.” haus R. Seelig & Hille gegrtindet. Der Schriftzug TEE-

KANNE ist eines der dltesten deutschen Warenzeichen,
und mit der Erfindung der ersten Teebeutelabfullma-
schine CONSTANTA konnten sie den internationalen Markt erobern. Eine aktuelle
Innovation ist das TEALOUNGE System, ein patentiertes Aufbrtihsystem, bei dem der
Tee in der Kapsel von heiRem Wasser umspult wird.

= 1882 Griindung in Dresden | Firmensitz in Dusseldorf | 1.192 Mitarbeiter*innen
ca. 250 Mio. €

Kundenbindung & Nachhaltigkeit:

Das Familienunternehmen verfolgt mit partnerschaftlicher Beschaffung, umwelt-
schonender Verarbeitung (Teefabrik 2.0) sowie den Fokusthemen Gesundheit &
Wohlbefinden hohe Nachhaltigkeitsstandards. Neben privaten Endkunden bedient
Teekanne mit seinen innovativen Systemldsungen auch die Gastronomie.

Das Teekanne Besucherzentrum in Dusseldorf bietet allen Teeliebhabern Informationen
rund um das beliebte HeiBgetrank. Die Tour in der Markenerlebniswelt beginnt mit
einer Multivision-Show, die sowohl tiber das Genussmittel Tee als auch tber die Ge-
schichte des Unternehmens berichtet. Nach der multimedialen Zeitreise kann der
Besucher die tiber 130-jahrige Geschichte der Marke TEEKANNE im Museum erkunden.
Neben der gréBten Porzellan-Teekanne der Welt wird eine original , Tee-Bombe*, ein
Vorlaufer des Aufgussbeutels, der die Soldaten im Ersten Weltkrieg mit Tee versorgte,
gezeigt. Beim Rundgang durch die Produktionshalle, kénnen die Besucher hautnah
nachvollziehen, wie das Teekannen-Produkt entsteht (Kundenbindung). Teekannen-
Experten geben Einblicke in die verschiedenen Arbeitsablaufe von der anfanglichen
Qualitatsprufung des Naturprodukts bis zur Verpackung. Die abschlieBende Teestunde
verbindet das Probieren von Teesorten und das Gesprach mit Fachleuten. Im Teeshop
schlieBlich kénnen neben zahlreichen von Teevariationen auch weitere Gastronomie-
Artikel und Teezubehor zu Werkspreisen erworben werden.

Weitere Beispiele:

MESSMER MOMENTUM mit der Kooperation Hamburger Genusswelten Kéllin Hafer-

land | Chocoversum by Hachez | Spicy “s Gewtirzmuseum | Public Coffee Roasters
Highlight: Teekanne Besucherzentrum

Partner: M. Westermann & Co. GmbH, Stadt Arnsberg, Sauerland Tourismus

www.teekanne.de
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Krombacher: Standortbekenntnis & Biererlebnis

Kurzbeschreibung:
Die Krombacher Brauerei Bernhard Schadeberg GmbH

»Beriihmter Kromba- & Co. KG ist eine der groRten Brauereien in Deutschland
cher Dreiklang: frisch und hat ihren Ursprung am FuBBe des Rothaargebirges.
gezapftes Krombacher Neben diversen Sponsoring-Vertragen mit Sportver-
Pils, westfalischer einen ist Krombacher auch fur sein Nachhaltigkeits-
Schinken und unser engagement (Regenwaldprojekt in Zentralafrika)
Krombacher Braustu- bekannt.

benbrot.“

> Grundung 1803 | 997 Mitarbeiter*innen | Sitz in
Kreuztal
= Markenwelter6ffnung 1997 | ca. 145.000 Besucher*innen pro Jahr

Mit der Krombacher Erlebniswelt in Krombach bietet das Brauereiunternehmen Gasten
die Moglichkeit, die moderne Braustéatte personlich kennenzulernen. Der geografische
Standort der Markenwelt ist ein emotionales Bekenntnis des Unternehmens emotio-
nal zu seiner Krombacher Heimat (Markenmatch). Die Unternehmenshistorie und
die innovative Produktvielfalt kann an zahlreichen Erlebnisstationen nachvollzogen
werden. Auch die Einwohner Krombachs und deren Arbeit wird in den Stationen
thematisiert (Standortfaktor). Zur Einstimmung beginnt die Tour mit einem Film im
180°-Panorama-Kino. Neben der Besichtigung des Sudhauses und des traditionellen
Lagerkellers konnen die Krombacher-Produkte auch in der Skylinebar und der Brau-
stube probiert werden (Kundenbindung). Ziel ist es, Verbraucher ftir die Marke zu be-
geistern und zukunftige Markenbotschafter sowie Multiplikatoren zu gewinnen. Neben
offiziellen Gruppenftihrungen sind auch individuelle Touren durch die Brauerei méglich.

Weitere Beispiele:

Carlsberg City, Kopenhagen | Kuchlbauer s Bierwelt, Amberg | Warsteiner Welt
Highlight: Biererlebniswelt
Partner: Sportvereine, Umweltverbande, Naturschutz

www.krombacher.de
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ExtraSchicht

Kurzbeschreibung:

Die ExtraSchicht (Nacht der Industriekultur) setzt

jahrlich aktuelle Produktionsstatten, ehemalige Industrie-

i anlagen und Halden als Spielorte in Szene und verdeut-

ExtraSchicht licht auf diese Weise den Wandel des Ruhrgebiets von
Die Nacht der Industriekultur

der Schwerindustrie zu einer modernen Wirtschafts-

und Kulturregion.

»Eine wohl weltweit ein- = 500 Veranstaltungen an etwa 50 Spielorten in
malige Dichte an Feuer- 20 verschiedenen Stadten
werken, Lichtinstallatio- > zwischen 200.000 und 300.000 Besucher*innen pro
nen und Lightshows* Kulturnacht

> Veranstaltungen von Poetry Slam bis zu klassischen
Axel Biermann, Ruhr Klavierkonzerten in einem Stahlwerk

Tourismus GmbH

Dieses GroBRevent startete 2001 als reines Kulturevent
und war damit auch wichtig fir die Anerkennung des
Ruhrgebiets als Europaische Kulturhauptstadt 2010. Heute wird es zunehmend als
Plattform flr mehr Akzeptanz und Imagegewinne durch aktive Industrieunternehmen
genutzt.

So unternimmt der Global Player im Stahlbereich Thyssenkrupp zur jahrlichen Extra-
Schicht Besucherfahrten mit dem historischen Salonwagen, um das Erlebnis Stahl zu
inszenieren. DarUber hinaus kdnnen sich Interessierte jederzeit auf der Website
www.erlebnis-stahl.de und bei den regularen Werksbesichtigungen informieren.

Die Privatbrauerei Fiege prasentiert sich 2019 als Slow Brewing Brauerei im Ruhrgebiet
mit Lichtinstallationen, viel Musik, Brauerei-Erkundungen (keine geftihrten Gruppen)
und Biergenuss.

Der Chemiepark Marl, mit mehr als sechs Quadratkilometern einer der groRten Chemie-
standorte Deutschlands, 6ffnet zur ExtraSchicht ebenfalls die Werkstore flir Rund-
fahrten Uber das Areal mit Jazz, Snacks und Getranken. Er bietet aber auch einen
beeindruckenden Ausblick vom Hochhauskomplex, ladt in die alte Schaltwarte im
Kraftwerk 1 und die neue TPM-Akademie — eine Dauerausstellung mit 21 Modellen zum
Anfassen mit anschlieBender Experimentierzone.

Das Funke Druckzentrum in Essen setzt nicht nur auf seine Druckhausfiihrung, son-
dern auch auf ein funfstiindiges Live-Set mit einem Elektronik-Klangmaler. Produk-
tionsgerausche werden mit analogem und digitalem Synthesizer im typischen Indus-
trial-Sound von Hand zu neuem Leben erweckt.

Weitere Beispiele:
Lange Nacht der Bremer Hotellerie | Lange Nacht der Museen | Lange Nacht der Kirchen

Highlight: ExtraSchicht Partner: Ruhr Tourismus GmbH, Regional-
verband Ruhr, Verkehrsverbund Rhein-Ruhr,
www.extraschicht.de RUHR.2010 GmbH

www.ruhr-tourismus.de
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Mobilitat als Kooperations- & Innovationsfeld

Kurzbeschreibung:
Das Thema Mobilitat ist ein wichtiges touristisches

wMercedes me Explore Kooperationsfeld. Digitalisierung als Treiber vernetzter
Sylt ist E-Mobilitat mit Mobilitat und technologiebasierte Systemfragen nach
Erlebnis und Inselurlaub den Antrieben der Zukunft beschaftigen sowohl Auto-
mit exklusiven Services.” bauer, Verkehrs- und Energieunternehmen als auch
Kommunen. Touristische Destinationen sehen sich
»Letzte Meile: Mit Flix- durch das veranderte intermodale und Pkw-freie Mo-
Bus und Uber von Tiir zu bilitatsverhalten neuer urbaner Zielgruppen heraus-
Tir reisen.” gefordert. Saubere Antriebe sind fir ein authentisches

Naturerlebnis und die glaubwtirdige Positionierung einer
naturnahen Region zwingend notwendig. Das zeigen
die autofreien Schweizer Ski- und Bergorte seit Jahrzehnten, aber auch die Koopera-
tion Alpine Pearls sowie der Tiroler Modellort Werfenweng mit seiner Mobilitédtsgaran-
tie. In Deutschland wird der erste autonome Kleinbus in Bad Birnbach von der Deut-
schen Bahn betrieben. Die Vorteile solcher Kooperationen liegen auBerdem in der
Ansprache von neuen Zielgruppen, Kundenbindung durch meist digital vernetzte
Kundenkommunikation und Vertrieb sowie Imagegewinn durch den Markenmatch
der Partner (z.B. Sylt und Mercedes). Neue Mobilitatspartner erweitern die Mobilitats-
optionen, auch im Tourismus.

Neue Optionen fiir die ,,letzte Meile*: Flixbus und Uber kooperieren

= Neue Mobilitatsanbieter er6ffnen neue Moéglichkeiten. Seit Kurzem arbeiten Flixbus
und Uber bei der Bewaltigung der ,letzten Meile” zusammen, denn der Flixbus kann
fahrplanbedingt keine individuellen Ziele ansteuern (www.faz.net).

Intermodale E-Mobilitét fiir ein nachhaltiges Urlaubserlebnis: Explore Sylt

= Unter ,Mercedes me Explore Sylt* arbeiten wichtige Akteure wie der Insel Sylt
Tourismus-Service, die Sylter Verkehrsgemeinschaft und die Energieversorgung
Sylt mit dem Projektpartner Mercedes flir eine intermodale E-Mobilitat und mehr
Klimaschutz auf der Insel zusammen. Verkntpft werden E-Car, E-Bike & E-Scooter
rental, Car- & Ridesharing, OPNV, Bahn, basierend auf Wind- und Sonnenenergie
(www.explore-sylt.de).

Innovative Intermodalitat verbindet Bahn und Attraktionen:

»Schau an! Wir sind mobil“

= Das Mobilitatsprojekt macht Sehenswirdigkeiten entlang von Ravensberger Bahn
und Weserbahn mithilfe innovativer Mobilitatslosungen erlebbar. Zu den einzelnen
Attraktionen gelangt man tGber eine Kombination aus Bahn, Fahrradern, E-Autos,
Segways oder auch Kanus. Zusatzlich kénnen Fahrten mit einer Draisine und einem
eTukTuk gebucht werden. Alle Mobilitatsangebote lassen sich mit Freizeitangeboten
oder pauschalen Ubernachtungsangeboten verknipfen. Das Projekt der Kreise
Minden-Lubbecke und Herford sowie der Stadt Bielefeld wird durch die Europaische
Union geférdert. 2014 wurde das Gemeinschaftsprojekt mit dem ,,Sparkassen-
Tourismuspreis Westfalen-Lippe* ausgezeichnet.

Highlight: Unternehmenskoope- Partner: Energie- und Verkehrsunterneh-
ration Flixbus-Uber, Netzwerk fur men, Autohersteller, DMO, Kommunen,
intermodale E-Mobilitat Sylt Mobilitatsdienstleister und -plattformen

www.uber.com; www.explore-sylt.de
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Die Bretz Etage im Landhotel

Kurzbeschreibung:

Das Landhotel Voshovel ist ein seit mehreren Genera-

tionen familiengefuhrtes 4-Sternehotel in Schermbeck
i in der Region Niederrhein, ein innovatives Haus zum

L_JELTJ Erholen oder Tagen. Das Landhotel steht flr eine eigene
LANDHOTEL VOSHOVEL Philosophie rund um Kreativitat, Nachhaltigkeit und Au-

thentizitat, spurbar fur den Gast und die Mitarbeiter*innen.
Das selbstgesetzte Ziel: GroRartige Gastgeber sein! Bretz

»Der Gedanke hinter Wohntraume ist eine Mébelmanufaktur mit dem Schwer-
dem Konzept ist, mit punkt auf Polstermobeln aus Rheinland-Pfalz. Das Credo
den unterschiedlichen »Say no to normal, say yes to Bretz" steht fur Tradition
Beziigen unserer und Handwerk gepaart mit verriickten Formen und indivi-
Kollektion den Gast duellen Stoffen.
auf eine ,Traumreise’ in
die verschiedensten Im ersten Schritt wurde der Spa Bereich des Landhotels
fantasievollen Bretz- komplett mit Bretz Mébeln ausgestattet. Dadurch ent-
Welten zu entfiihren.” stand der LIVING SPA mit einem ebenso individuellen
wie exklusiven Charakter. Aufgrund der positiven Reso-
Norbert Bretz nanz der Géaste ging die Kooperation weiter, und Chris-

topher Klump vom Landhotel entwickelte die Idee einer
ganzen Bretz Etage. Den Gasten soll dort ein besonderes
Wohnerlebnis beschert werden, eine , Traumreise”. Wande, Béden und Accessoires

wurden gemeinsam erarbeitet und dem Stil der M6bel angepasst. Jedes Zimmer hat
ein anderes Thema und Farbkonzept. So entstanden insgesamt 10 Themenzimmer
wie Macchu Picchu, Underwater Love und Zauber von Oz.

Kundenbindung & Markenmatch par excellence:

Die Vorteile fur beide Seiten liegen auf der Hand: Das Landhotel Voshoével punktet mit
einem einmaligen Interieur und bietet damit einen unverwechselbaren Aufenthalt.
Zudem tragt die Kooperation zur Markenbildung des Landhotels bei. Bretz Wohntraume
kann seine Produktpalette einem zur eigenen Produktlinie passenden potenziellen
Kundenkreis vorstellen (Kundenbindung). Die Gaste probieren echte Wohnmobel statt
Hotelmobel aus. Zudem erlangen beide Partner durch die Kooperation eine mediale
Aufmerksamkeit in ihren eigenen Kanalen und erschlie3en gleichzeitig neue Interessen-
tengruppen tber Cross-Cluster-Aktivitaten. Warum die Unternehmen so gut zusam-
menpassen? Individuelles Lebensgefiihl und Denken ,,Out of the Box" ist bei beiden
zentraler Bestandteil der Unternehmensphilosophie (Markenmatch). Derartige Ge-
meinsamkeiten zwischen Partnern sind ein Schltissel fur erfolgreiche und glaubwiirdige
Kooperationen.

Highlight: Living Spa, Bretz Etage
Partner: Landhotel Voshovel, Bretz Wohntraume

www.landhotel.de
www.bretz.de/die-bretz-etage-im-landhotel-voshoevel

26 TOURISMUS UND STANDORTENTWICKLUNG


http://www.landhotel.de
http://www.bretz.de/die-bretz-etage-im-landhotel-voshoevel

Zingst und Wetzlar: Fotoindustrie als Partner fiir Profilierung
und Kundenbindung

Kurzbeschreibung:
Mit dem Ostseeheilbad Zingst und der hessischen Stadt
Wetzlar (Oberzentrum) haben zwei sehr unterschiedliche

_ m Destinationstypen die Fotoindustrie als Zukunftspartner
R e i entdeckt. Wahrend Zingst die Profilierung als Natursehn-

suchtsort (Markenmatch), Saisonverlangerung und
ErschlieBung zusatzlicher Zielgruppen anstrebt, indem

»Der Herzschlag der es u.a. mit den Industriepartnern OLYMPUS und Epson
Natur - faszinierender (Printstudio) kreative und emotionale Fotoerlebnisse
Fotoherbst in Zingst* geschaffen hat, geht in Wetzlar der Impuls vom LEI-CA-
Produktionsstandort aus. Zunehmende internationale
»Mit dem Leitz-Park Kundenbesuche im Unternehmen selbst, aber auch in
(ist) ein einzigartiger der Foto-Erlebniswelt Leitzpark lassen mit Blick auf die
Erlebnis- und Inspirati- regionalen Tourismusakteure den Bedarf an Fremdspra-

onsort entstanden, der chenkompetenz und internationaler Gastfreundschaft
die Markenwelt und die wachsen (Kundenbindung). Deshalb will man mit Land-

Faszination der Leica kreis und Touristikern ein Projekt zur Internationalisie-

Fotografie mit allen rung starten. Mit kooperativen MaBnahmen haben beide

Facetten erlebbar Destinationen die Fotografie bereits in das touristische

macht.” Gesamtangebot integriert.

Zingst:

= Max Huinten Haus, Erlebniswelt Fotografie mit Fotobuchsammlung und Ausstel-
lungen

= Epson Printstudio Zingst mit zertifiziertem Service rund um das Bild fur alle indivi-
duellen Wiinsche und Ausstellungen von A4 bis XXL

= Fotoschule Zingst, iber 180 Workshops, Verleihservice fur Kameras, Objektive,
Zubehor

= Hoéhepunkt Umweltfotofestival ,,horizonte zingst” (Ende Mai) mit 40.000 Besuchern

= Kostenfreier Verleih von Olympus Systemkameras tiber Vermieter und Ausgabestellen

Wetzlar:

= Leitzpark mit Ausstellungen in der Leica Galerie, dem zukUnftigen Leica Museum,
zu Manufaktur und Unternehmensgeschichte, Leica Store und Fotoworkshops der
Leica Akademie

= Dunkelkaufhaus und Viseum als Haus der Optik und Feinmechanik

= Stadtischer Optikparcours mit Stationen zum Experimentieren und Entdecken

Highlight: Kooperation Olympus, Umweltfotofestival horizonte,
Leitzpark & Komplementérangebot
Partner: Wirtschaftsforderung, Foto- und Druckindustrie, DMO, Galerien, Kiinstler

www.zingst.de/aktivitaeten/fotografie
www.wetzlar.de/tourismus
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Fokus Fachkréfte: Expat Service Desk, Heimvorteil Sauerland,
Arbeitgebermarke Eifel

EXPAT SERVICE DESK
ME & DUS

9 HEIMVORTEIL

DEIn KARRIERENETZWERYK

<

EIFEL
ARBETGEBER

»Expats Welcome!
Arbeitgebermarke
EIFEL — gemeinsam
mehr erreichen!*

»Die groBen Stadte
genieBe ich heute als
Tourist und freue mich
jedes Mal wieder auf
zu Hause.”

www.regionalmarke-
eifel.de

28 TOURISMUS UND STANDORTENTWICKLUNG

Kurzbeschreibung:

Verschiedene regionale Ansatze starken branchentiber-
greifend die Ansprache von Facharbeitskraften, um im
globalen Kampf um die besten Képfe bestehen zu konnen.
Dabei nimmt die Freizeitqualitat des Wohn- und Arbeits-
umfeldes einen wachsenden Stellenwert ein.

Expat Service Desk:

Expat Service Desk ist eine Initiative der Stadt Dusseldorf,
des Kreises Mettmann sowie der IHK Dusseldorf und
bildet als Plattform die erste offizielle Anlaufstelle ftr
Unternehmen und deren internationalen Fach- und
Fiihrungskréfte (FAK) der Region. So werden Erstinfor-
mationen und Beratungen angeboten die den auslandi-
schen FAK und den einstellenden Unternehmen die
ersten Schritte der Zusammenarbeit erleichtern sowie
die Lebens- und Freizeitqualitdten des neuen Umfeldes
attraktiv dargestellt.

Heimvorteil HSK:

Mit diesem Projekt sollen Ex-Sauerlander zurick in die
Region geholt werden, indem vor allem Berufschancen
aufgezeigt werden und unter ,,Deine Freizeit in der Heimat*
mit den spezifischen Umfeldqualitdten geworben wird.
Zielgruppe sind alle potenziellen Ruickkehrer. Es gibt ein
Willkommensnetzwerk mit Bewerberpool, Stammtische
fur den Erfahrungsaustausch und zum Kontakteknupfen,
Online-Verlinkung zu den Destinationen und ihren Ange-
boten sowie Instagram-Storys auf Social Media. Die


http://www.regionalmarke-eifel.de
http://www.regionalmarke-eifel.de

Projektleitung liegt bei der Wirtschaftsforderungsgesellschaft des Hochsauerland-
kreises (HSK).

Arbeitgebermarke Eifel:

Im Zentrum dieser branchenutbergreifenden Kooperation unter der regionalen Dach-
marke Eifel stehen die Gewinnung von Auszubildenden in der Region und die Mitarbei-
terbindung. Uber die Markenwerte , Qualitat ist unsere Natur* liegen die Schwerpunkte
auf der Qualitat und der Zukunftsorientierung. Mitglieder erhalten Beratung, Transfer
von Expertenwissen sowie organisatorische und strukturelle Optimierungsvorschlage,
um sich als Arbeitgeber weiterzuentwickeln. Sie kénnen von einem Employer Bran-
ding als zertifizierte Eifel-Arbeitgeber unter der Regionalmarke Eifel profitieren und
sind so auch unmittelbar an die touristische Marke angebunden.

Highlight: Veranstaltungsreihe , Expat Service Event” | Links zum Sauerland
Tourismus & Social Media| Dachmarkenansatz und Employer Branding

Partner: Stadt Dusseldorf, IHK Dusseldorf, Kreis Mettmann |
Wirtschaftsforderungsgesellschaft HSK, Stidwestfalen Agentur |
Eifel Arbeitgeber, Regionalmarke Eifel

www.expatservicedesk.de
heimvorteil-hsk.de
www.regionalmarke-eifel.de
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Lange Nacht der Industrie

Kurzbeschreibung:

Die lange Nacht der Industrie verbindet die Industrie mit
den Menschen der Region. Urspriinglich entwickelt wurde
das Konzept von der Handelskammer Hamburg und dem
IVH Industrieverband Hamburg. 2012 wurde es im Wett-
bewerb ,Land der Ideen* ausgezeichnet.

LANGE NACHT oee INDUSTRIE

»In der Nacht haben > Seit 2008 | bundesweit: 641 Unternehmen |

Sie die Méglichkeit, 76.501 Teilnehmer*innen

Unternehmen von = Standorte in NRW: Rhein-Ruhr und Oberbergischer
JInnen‘ kennenzu- Kreis

lernen.

FAK — Akquisition, Mitarbeiterbindung, Image- und
Standortentwicklung:

Die jahrlich stattfindende Veranstaltung soll vor allem Auszubildende, Studierende
und Fachkréfte mit speziellen Touren und einem Blick hinter die Kulissen fur die teil-
nehmenden Betriebe gewinnen. Gleichzeitig erhéht die Veranstaltungsreihe die Ak-
zeptanz von Industrie in der Bevolkerung und verdeutlicht auch deren soziales Enga-
gement in der Standortregion. Die mit der Langen Nacht der Industrie verbundene
Imagepflege unterstitzt das Employer Branding der Unternehmen und starkt so gleich-
zeitig die Bindung bei den bestehenden Mitarbeitern. Offentliche Medienberichte
verbessern Prasenz und Wahrnehmung. Neben groBBen Playern sind auch , Hidden
Champions" dabei. Die Lange Nacht der Industrie versteht sich zudem als Koopera-
tionsplattform in den Bereichen Verbande, Personal, Bildung, Medien und Marketing
und bietet eine eigene Karriereplattform fir die Stellensuche. Der nachtliche Erleb-
nisrahmen sorgt zuséatzlich fir Aufmerksamkeit und Begehrlichkeit bei den jeweiligen
Zielgruppen.

Highlight: Lange Nacht der Industrie

Partner: ,, Zukunft durch Industrie e..“, Industrie- und Handelskammern,
Unternehmerverbdnde des Regierungsbezirks Dusseldorf

www.langenachtderindustrie.de
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Projekt #urbanana: Cross-Cluster-Kooperationen zwischen
Tourismus- und Kreativwirtschaft in NRW

pad

2
¥ #urbanana
758

»Ich freue mich liber
die Zusammenarbeit
der Kreativwirtschaft
mit dem Tourismus,
weil wir dadurch Syner-
gien heben kénnen
zwischen dem Touris-
mus auf der einen
Seite und einer
attraktiven Standort-
entwicklung auf der
anderen Seite.”

Andreas Pinkwart,
Minister far Wirtschaft
und Digitalisierung des
Landes NRW (Landtag
NRW, 25. Plenarsitzung
vom 26.04.2018)

Kurzbeschreibung:

Das EFRE-Projekt #urbanana wurde 2016 bis 2019 vom
Tourismus NRW e. V. und seinen Partnern aufgesetzt, um
dauerhafte Cross-Cluster-Kooperationen zwischen der
nordrhein-westfalischen Kreativwirtschaft und der Tou-
rismuswirtschaft anzuregen und die Strahlkréafte der
kreativen Szene fur die Forderung des Individualtouris-
mus zu nutzen. Es fuhrte erfolgreich Wirtschaftsakteure
Uber Branchengrenzen hinaus zusammen. In zahlreichen
Formaten wurden neue Wertschépfungsmaéglichkeiten
und gemeinsame Standortinteressen ausgelotet und
konkrete Kooperationen initiiert. Hierzu zéhlen die inter-
nationale ,,Music Tourism Convention®, das Symposium
,Colouring #urbanana“ zu Urban Art im Tourismus und
der , #urbanana-Award". Umgesetzt von Tourismus NRW
e.V.in Zusammenarbeit mit Dusseldorf Tourismus GmbH,
KéInTourismus GmbH und Ruhr Tourismus GmbH und i
n enger Kooperation mit dem Clustermanagement Krea-
tivwirtschaft ,CREATIVE.NRW" ist das Projekt auch zu
einem anerkannten Laboratorium fur neue Formen des
Stadtetourismus gereift.

Impulse fiir beispielgebende Kooperationen:

Wenn die Modedesignerin Marion Strehlow persénlich
Touren in die Modeszene abseits der Kénigsallee fuhrt,
der Galerist Klaus Rosskothen sich Giber ausgebuchte

Urban Art-Walks freut, Stadtmagazine wie die traditio-
nelle Kélner Stadtrevue englische Sonderausgaben pro-
duzieren und in der Dortmunder Nordstadt unter app-

ARTment.ruhr kiinstlerisch gestaltete Gastewohnungen

zur Entdeckung einladen, sind das Beispiele fur erfolgreiche Impulse durch das Projekt
#urbanana. Die Uber 100 Bewerbungen fir den #urbanana-Award sind eine beeindru-
ckende Sammlung von kiihnen Experimenten und erfolgreichen Pilotprojekten unter
dem leitenden Trend , localhood”, der gelebten Einbettung von Tourismus in lokale
und regionale Zusammenhange, der Herstellung von Austausch zwischen kreativen
Szenen und erlebnishungrigen Gasten. Mit dem Fokus auf die starke Digitalwirtschaft
und die Startup-Kultur in NRW soll das Projekt in erweiterter Form fortgeftihrt und

verstetigt werden.

Highlight: #urbanana ist ein international ausgerichteter Resonanzverstérker,
der kreativ Szenen englischsprachiger Zielgruppen anspricht.

Partner: Ein Beirat aus kreativen Netzwerker*innen und Akteur*innen bindet
unter anderem die IHK Koln, das European Centre for Creative Economy (ecce),
aber auch Festivalmacher*innen und Kinstler*innen ein.

www.dein-nrw.de/urbanana
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BMW und Miinchens Norden: vom Industriequartier zum
Erlebnisstandort

Kurzbeschreibung:

Die BMW GROUP hat ihren Sitz in Minchen, operiert
»Iim Vordergrund der aber weltweit als Automobil- und Motorradhersteller
Vierzylinder, im Hinter- und zunehmend auch Mobilitatsdienstleister.
grund die Alpen - hier
trifft Tradition auf = Grundung 1916 | ca. 135.000 Mitarbeiter*innen
Moderne.*

Faktor der Stadtentwicklung, Kundenbindung &
Tourismusvernetzung

Am Olympiapark befinden sich das Stammwerk, die BMW Welt, das BMW Museum
und die Unternehmenszentrale: Der ,BMW Vierzylinder” als markante ,,Landmark“und
Auftakt der aktiven architektonischen Pragung des Minchner Nordens durch einen
industriellen Global Player in den 1970er Jahren. Mit der sukzessiven Neugestaltung
des BMW Group Forschungs- und Innovationszentrums (FIZ future) sollen bis 2050
bis zu 15.000 zusatzliche Arbeitsplatze entstehen. In einem eigens initiierten Nachbar-
schaftsdialog wurde friihzeitig mit zustandigen Bezirksausschissen, Blirger*innen
sowie betroffenen Eigentiimer¥*innen zu Fragen wie ,Identitat und Nachbarschaft”,
,Freirdume, Grunflachen, FuB- und Radwege", ,Verkehr", ,Kooperation und Nutzun-
gen“ diskutiert (www.fizfuture.com). Léngst ist BMW auch touristischer Standort-
faktor und wandelt sich vom industriellen Global Player zu einem Erlebnisanbieter:
Mehr als 3 Millionen Besucher*innen empfangt die BMW Welt jahrlich, Museum und
Werksbesichtigungen kommen hinzu. Die Nahe der BMW Welt zum BMW-Stammwerk,
zur Konzernzentrale und den anderen BMW-Gebauden verstarkt die Bindung der
Kunden an die Weltmarke. Nicht nur die BMW-Modelle, sondern auch diverse Events,
Ausstellungen und ein groBBes gastronomisches Angebot ziehen Besucher*innen aus
aller Welt an. Das BMW Junior-Programm zielt auf Familien und Kinder. Als Mobilitats-
dienstleister spricht BMW mit Drive Now Uber attraktive Kombipakete mit PKW-Sha-
ring und Skipass Tagesausfliigler als Zielgruppe an. Folgerichtig ist BMW aktives
Mitglied der Tourismus Initiative Mtinchen (T.I.M.), des Zusammenschlusses der Tou-
rismusaktiven der Stadt.

Weitere Beispiele:

Die Hafen City Hamburg ist als von der Hafenindustrie gepragter Standort mit der
Elbphilharmonie als modernem Wahrzeichen der markantesten Stadtentwicklungs-
vorhaben in Wasserlage weltweit. Ziel ist es, Hamburgs Identitat als maritime Stadt
und die touristische Anziehungskraft zu stérken. Dies koordiniert eine stadtische
Managementgesellschaft unter Beteiligung von Burger*innen und einem Beirat (u. a.
Tourismusverband Hamburg e.V.). Traditionsindustrien interagieren mit dem Wissens-
sektor, der vielfaltigen Dienstleistungsstruktur sowie maritimen Wohnquartieren
(www.hafencity.com).

Highlight: BMW Welt, BMW Jazz Award

Partner: BMW Group, T.I.M., Stadt Mlinchen, Bezirksrat, Anwohner*innen,
Partner aus Kunst/Kultur

www.bmw.de; www.bmwgroup.com, www.bmw-welt.com
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Silicon Valley: Hightech-Standort der Welt und Pilgerort fiir
Wirtschaftsfiihrer aus aller Welt

Kurzbeschreibung:
Das Silicon Valley liegt in der Nahe von San Francisco und

»ireffen Sie auf gilt inzwischen als wichtigster Hightech-Standort welt-
disruptive Start ups, weit, ist Sitz global agierender IT- und Hightech-Unter-
lernen Sie von nehmen und liegt in der Nahe von San Francisco

Technologiefiihrern!*

= Umfasst grof3e Teile von Santa Clara County und San
Mateo County, mit San José (1,6 Millionen Einwohner)
als selbsternannter ,,Hauptstadt®.

= Ca. 1,5 Millionen Arbeitsplatze, 2,1 Millionen Einwohner*innen, 4.000 m?
(http://c30.0rg/siliconvalley)

Special-Interest-Tourismus und Regionalentwicklung:

Das Silicon Valley wurde weltweit hdufig kopiert — Beispiele sind Silic on Glen in Schott-
land, oder Bit Valley in Japan. In seiner komplexen, dynamischen Struktur ist es jedoch
schwer. Vom trendsetzenden Lifestyle Giber Tausende bunter Leihfahrrader bis hin zur
Wagniskapitalmentalitat einerseits und Spendenbereitschaft auf der anderen Seite
(Silicon Valley Community Foundation) ist hier alles zu finden. Den Markenkern bilden
aber die Startup-Kultur sowie Innovations- und Veranderungsbereitschaft. Speziali-
sierte Veranstalter bieten Special-Interest-Besucher*innen eigens konzipierte Tou-
ren und Mehrtagesprogramme an, wahrend derer man innovative Firmen, Topexper-
ten, mogliche Geschaftspartner und die typische Innovationskultur zu Themen wie
Automation, Virtuelle Realitat, Kiinstliche Intelligenz, Mobilitat und Gesundheit kennen-
zulernen (https://siliconvalley.tours).

Fachkrafteakquisition erfolgt direkt der Universitat: Zusammen mit der dort anséssi-
gen Stanford University werden hochqualifizierte Ingenieure, Wissenschaftler und
IT-Spezialisten direkt auf ihre Arbeit im Silicon Valley vorbereitet.

Mittlerweile hat sich auch ein spezifisches Tourismuspotenzial entwickelt. Um die
Geburtsstatte von Apple, die weltbekannte Garage in der Crist Drive in Los Altos, zu
besichtigen, kommen viele Touristen. Weitere Attraktionen sind z. B. das neue Apple
Headquarter Cupertino als architektonische Landmarke, das Computer History
Museum in Mountain mit den weltweit meisten Artefakten oder der Coffeeshop Buck's
of Woodside, ein In-Treff der IT-Angestellten.

Highlight: Silicon Valley

Partner: Technologie- und Unternehmenscluster, Venture Capital-Unternehmen,

Dienstleister

https://siliconvalley.tours
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Tirol und Sudtirol: Von der Tourismus- zur Standortinitiative,
vom Urlaubsziel zum Lebensraum und Kraftort

SUDtIROL
AI“ Loy e

»Sudtirol ist die kon-
trastreiche Symbiose
aus Alpin und Mediter-
ran, Spontanitit und
Verlasslichkeit, Natur
und Kultur.

»Tirol ist der begehr-
teste Kraftplatz der
alpinen Welt.“

Tirol:

Kurzbeschreibung:

Hat Tourismus beim Standortmarketing meist eher eine
Art Zuliefererfunktion, indem er die alltéglichen und Frei-
zeitqualitaten als Zusatznutzen fir anzusiedelnde Unter-
nehmen und Mitarbeiter*innen beizusteuert, beweisen
Tirol und Sudtirol, dass es auch anders geht. Hier tiber-
strahlt der touristische Sehnsuchtsort alle anderen
Standortdimensionen des Arbeiten, Wohnens und Ler-
nens, wodurch Zuztgler und Jobsuchende allein wegen
des Urlaubsimages regionale Arbeitgeber ins Kalkil zie-
hen. Entsprechend gut gelang es den jeweils budgetar
und personell exzellent aufgestellten Landesmarketing-
organisationen, die Tourismusmarke unter einem Dach
zur Standortmarke auszubauen und jede Menge attrakti-
ver Kooperationen mit verschiedensten Partnern anzu-
stoBBen.

Siidtirol:

= |IDM Sudtirol Alto Adige | 170 Mitarbeiter*innen

> Markenpartnerschaften in verschiedensten Branchen
und Bereichen, von Sudtiroler Apfeln tiber Kase, Speck
und Weinen bis hin zu Sudtirol als Skidestination

= Regionalziige im durchgéngigen Branding

= Lebensraum Tirol Holding als Dachgesellschaft fur folgende Landesgesellschaften:
Tirol Werbung GmbH, Standortagentur Tirol GmbH und Agrarmarketing Tirol GmbH |
rund 150 Mitarbeiter*innen in der Unternehmensgruppe

= Lebensraum Tirol Holding GmbH mit Sitz in Innsbruck als Unternehmen des Landes
Tirol, Auftrag: Einrichtungen in der Region vernetzen und Synergien nutzen, um die
Standortattraktivitat Tirols insgesamt zu steigern, Grindung: 2017 | funf Mitarbei-
ter*innen, Holding als professioneller Partner fur alle zukunftsorientierten Kréfte aus
Wirtschaft, Wissenschaft und Interessensvertretungen, um innovative Projekte in
Tirol zu initiileren und zu begleiten.

= Tirol Werbung GmbH: Tourismusmarketing-Organisation des Landes. Wichtigster
Auftrag: Tirol als den begehrtesten Kraftplatz der alpinen Welt positionieren; Stand-
ortagentur Tirol GmbH: Erhéhung der Attraktivitat des Wirtschaftsstandortes Tirol
im Einklang mit 6kologischen Interessen sowie Starkung der regionalen und sekto-
ralen Strukturen, um nachhaltig bestehende Arbeitsplatze zu sichern und neue zu
schaffen; Agrarmarketing Tirol GmbH (AMTirol): Entwicklung und Betreuung von
Projekten zur Starkung der Marktposition bauerlicher Lebensmittel, Lizenzgeber
fur das Gutesiegel ,,Qualitat Tirol“.

Highlight: Studtirol Marketing als branchentibergreifende Organisation,
Tirol Werbung mit systematischer Netzwerkbildung und Innovation

Partner: Landesmarketingorganisation, Standortagenturen, Ministerien,

Markenpartner etc.

www.suedtirol.info/de; www.tirolwerbung.at
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TechnologiePark: Kunst und Lebensgefiihl im Gewerbepark von
Bergisch Gladbach

Kurzbeschreibung:
Der Rheinisch-Bergische TechnologiePark ist eine Ein-

»Arbeiten und Leben, richtung zur regionalen Wirtschaftsférderung und ein
wo andere Urlaub Kompetenzzentrum innovativer Netzwerker.
machen, und doch Teil

einer Metropolregion = Grundung 1995 | Sitz in Bergisch Gladbach |

sein — das wissen viele ca. 2.000 Arbeitsplatze

Unternehmer und ihre
Mitarbeiter an Bergisch Kundenbindung & Faktor der Standortentwicklung:

Gladbach und dem Der Park wurde ursprtinglich als Instrument zur regiona-
Rheinisch-Bergischen len Wirtschaftsforderung auf der griinen Wiese gegriin-
Kreis zu schatzen.” det. Zwei Saulen, die groe Standortgemeinschaft und

das multifunktionale Flachenangebot, verschaffen den
ansassigen Unternehmen Synergieeffekte. Zudem wird
ein GroBteil der allgemeinen Aufgaben zentral gesteuert und tiberwacht. Mit der An-
siedlung junger Unternehmen und der Férderung von Existenzgriindern im eigenen
Grunderzentrum entstehen neue attraktive Arbeitsplatze. Alle zwei Jahre findet auBer-
dem eine groBe Jobmesse statt.

Der Aufwertung des Standorts kommt im Wettbewerb um Unternehmensansiedlung
und Facharbeitskrafte immer mehr Bedeutung zu. Mit diversen Kulturangeboten werden
Standortqualitat und Attraktivitat fiir die Umgebung gezielt angehoben. Neben

den klassisch technologisch basierten Bereichen werden deshalb Kunst und Kultur,

z.B. mit einem eigenen Atelierhaus (A24), geférdert und Events genutzt, um auch fir
Einwohner*innen der Region ein interessantes Besuchsziel zu werden. Fur ein zeit-
gemaBes Lebensgefiihl setzt der Park auf Elektromobilitat und flexible Arbeitswel-

ten (www.tbg.de/konzept.aspx).

Weitere Beispiele:

Das Innovations- und Griinderzentrum Biotechnologie (IZB) Martinsried bei Miinchen
zeigt, wie mit Faculty Club und CAMPUS AT HOME, einem Design-Boardinghaus auf

dem Wissenschaftscampus, Wirtschaft, Wissenschaft und touristische Konzepte ver-
schmelzen kénnen.

Highlight: TechnologiePark Bergisch Gladbach

Partner: Kunstbeauftragte & Kuinstler*innen, Stadt Bergisch Gladbach,
Rheinisch-Bergischer Kreis, Handwerkskammer, IHK KéIn, Agentur fur Arbeit

www.thg.de
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DER CHECK

Hilfestellungen flr den
Einstieg in das Themen-

feld und die konkrete
Zusammenarbeit




Leitsatze fiir erfolgreiche brancheniibergreifende Kooperationen

= Der beidseitige Nutzen ist entscheidend! Moégliche Ankntipfungspunkte sind der
Arbeitsmarkt (Fachkraftesicherung, Spitzentalente) und die Digitalisierung.

= Kooperation auf Augenhéhe heif3t die Devise — niemand ist ,Bittsteller”!
= Gehen Sie immer mit einer konkreten Idee in ein Kooperationsgesprach!

= Schaffen Sie regelmaRige Moglichkeiten zum Austausch im Netzwerk in lhrer
Region oder Stadt! Das kann tGber Einzelgesprache, Dialogveranstaltungen,
Kreativrunden etc. passieren — am Ende sollte immer ein konkretes Ergebnis/
eine konkrete MaRnahme stehen.

= Der direkte Kontakt ist wichtig — bauen Sie eine personliche Beziehung zu den
Partnern auf!

Wen spricht man wie an?

Kommunikation ist ein zentrales Element bei der Anbahnung und Pflege von Koope-
rationen. Die direkten Anknupfungspunkte entscheiden bereits beim Erstkontakt.
Gehen Sie davon aus, dass zunachst ein Tourismusbewusstsein geschaffen werden
muss.

= Die Leitungspersonlichkeiten in den Unternehmen sind zuallererst Gestalter und
Strategen in ihrer Branche mit einem hohen Durchsetzungsvermégen. Das gilt es
in der Kommunikation zu berticksichtigen. Die erste Frage lautet: Was hat mein
Unternehmen davon?

> Zugang beim Mittelstand: Direkt lber CEO/Inhaber*in Kontakt aufnehmen.

= Der Zugang bei GroBunternehmen ist aufgrund der Hierarchiestufen schwieriger,
gegebenenfalls ist die Unterstttzung durch Industrienetzwerke oder die Politik
zielfuhrend.

= Prifen: Anstelle von Einzelunternehmen kénnen auch Branchencluster angespro-
chen werden; das ist besonders in der Sensibilisierungsphase fiir das Zusammen-
spiel von Tourismus und Freizeit mit Standort-/einzelbetrieblicher Entwicklung
hilfreich.
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Flughafen | Paderborn

Auf die Vorbereitung kommt es an

Kooperationsgesprache und Partnertreffen sollten gut vorbereitet sein, was in der Praxis
leider nicht immer der Fall ist. Beantworten Sie vorab fur sich die folgenden Fragen:

> Was braucht mein Gegenuber aus der regionalen Wirtschaft /der Industrie, damit
der Tourismus zu einem attraktiven Partner fur sie/ihn wird?

= Welchen konkreten Nutzen hat das Unternehmen von der Zusammenarbeit? Dabei
reicht es in der Regel nicht aus, den Imagegewinn in den Vordergrund zu stellen,
sondern es mussen konkrete positive Auswirkungen auf den Umsatz oder fur die
Mitarbeiter*innen in Aussicht gestellt werden. Das Denken in Business-Cases hilft
dabei.

= Welche AnknUpfungspunkte/Initiativen gibt es bereits?

= Wie kann die Partnerschaft konkret ausgestaltet werden?
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Unterschiedliche Motivfelder mit unterschiedlichen Ansatzen

Bezogen auf die drei zentralen Motivfelder flir branchenlbergreifende Allianzen lasst
sich festhalten:

1. Standort: Bezogen auf die Gestaltung industrie-touristischer Angebot sollten
Geschichten ,nach vorne" erzahlt und starker die lebendige Gegenwart dargestellt
werden. Somit erfolgt eine Erweiterung von der vielerorts bereits bespielten Indus-
triegeschichte auf den Blick in die Zukunft. Vor dem Hintergrund der Heterogenitat
des Landes Nordrhein-Westfalen kann besonders gut auf lokaler und regionaler Ebene
umgesetzt werden. Es ist jedoch zu prifen, inwiefern eine landesweite Instanz unter-
stutzend aktiv werden kann.

2. Fachkréafte: Setzt man sich zum Ziel, mit touristischen/freizeitbezogenen Ange-
boten auch neue und bestehende Fachkrafte anzusprechen, ist es wichtig, deren
Bedurfnisse zu ermitteln und mit den klassischen Erwartungen von Touristen abzu-

gleichen. Der Perspektivwechsel fallt leichter, wenn Personalverantwortliche aus den
Partnerunternehmen eingebunden werden.

3. Kundenbindung: Fur die gezielte Ansprache von Unternehmen muissen die Kunden-
strukturen und die Positionierung des Partners ebenso klar sein wie die eigenen
(z.B.B2B vs. B2C). Zudem sollte der vermeintliche Widerspruch zwischen Leben
(Freizeit, Tourismus) und Arbeiten (Industrie, Fachkrafte, Geschaftsreisende) auf-
gehoben werden.

Auf vorhandene Strukturen aufbauen

Bestehende Netzwerke und Multiplikatoren sind wichtige Partner bei branchentber-
greifenden Kooperationen. Insbesondere die Industrie- und Handelskammern sowie
die lokalen und regionalen Wirtschaftsférderungs- bzw. Regionalentwicklungs-

gesellschaften konnen aufgrund ihrer Kontakte in die Wirtschaft und ihrer Rolle in

der Standortentwicklung wichtige Partner bei der Anbahnung und Vertiefung neuer
Allianzen sein.

Beispiel Industrieallianzen:

Industrieallianzen sind Zusammenschlisse von Industrieunternehmen. Sie sind einer-
seits die Interessenvertretung des produzierenden Gewerbes (z.B. Bedeutung und
Akzeptanz von Industrie), stellen sich andererseits aber auch tibergeordneten Themen
wie der Zukunft des Standortes. Zudem ist der Dialog zwischen Industrie und Poli-
tik, Verwaltung, Wissenschaft und Bevolkerung ein wichtiges Aufgabenfeld. Gleichzei-
tig verfuigen sie Gber das notwendige Branchenwissen und persodnliche Kontakte.
Die Themen machen zudem deutlich, dass eine Reihe von Ankntpfungspunkten zum
Tourismus bestehen.
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Industrieallianzen als Einstiegstore fiir Industrie und Tourismus
= Initiative ,,Zukunft durch Industrie — Krefeld*"

= Lokale Allianz Dormagen — ein Wirtschaftsraum mit Perspektive

= In|du|strie — Gemeinsam. Zukunft. Leben. (lokale Initiative KoIn)

= Industriekreis Dusseldorf

= |nitiative Industrie Mittleres Ruhrgebiet

= industry@work (Initiative der IHK zu Dortmund)

= Regionale Allianz fur Zukunft & Nachhaltigkeit

Beispiel ,,Modellkommunen Digitalisierung*:

In Nordrhein-Westfalen gibt es mit Aachen, Gelsenkirchen, Paderborn, Soest und

Wuppertal funf ,,Modellkommunen Digitalisierung”. Die Modellkommunen werden
fur die Bereiche , Offentliche Verwaltung — eGovernment* und , Stadtentwicklung*
mit den Sektoren Energie, Gesundheit, Verkehr, Bildung, Handel, Sicherheit, Touris-
mus und Lebensqualitdt neue Ansétze fur deren Digitalisierung erarbeiten, in der

Praxis erproben und umsetzen. Die Entwicklung von Pilotprojekten unter Einbeziehung
von Best-Practice-Beispielen und den Forschungseinrichtungen der jeweiligen Region
steht dabei im Mittelpunkt.

Wirtschaft, Wissenschaft, Verbande und Politik missen mit an Bord, aber bitte nicht
unter Zwang, sondern den lokalen Besonderheiten und individuellen Interessen
entsprechend. Ein direkter Bezug, reale Kontaktpunkte und eine gewisse Grundsensibi-
litat sind die Voraussetzung.

Gerade in der Aufbauphase kénnen auch gemeinsame regionale Veranstaltungen von
Industrie, Wirtschaftsférderung und Tourismus helfen, eingefahrene Strukturen auf-
zubrechen, die Partner in einem offenen Dialog zusammenzubringen und fir die ge-
meinsamen Ziele zu sensibilisieren. Auch hier heif3t die Devise: Im ersten Schritt
prufen, auf welche vorhandenen Strukturen man in den Bereichen regionale Wirtschaft
und Industrie aufbauen kann.
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Standortentwicklung und modernes Tourismusmanagement riicken immer enger
zusammen: der Standort als Arbeits- und Freizeitraum. Ma3nahmen zur Fachkréfte-
sicherung, der Steigerung von Bekanntheit und Image, des Ausbaus der Aufenthalts-
qualitat kénnen von allen Partner ausgehen beziehungsweise unterstitzt werden.

In Nordrhein-Westfalen gibt es bereits eine Vielzahl guter Beispiele fir Angebote und
Kooperationen zwischen Tourismus, regionaler Wirtschaft und Industrie, in der Regel
jedoch eher punktuell. Haufig fehlen echte strategische und ganzheitliche Koopera-
tionen im Sinne von branchentbergreifenden Netzwerken. Doch braucht es Letztere
eigentlich? Oder geht es vielmehr um konkrete Ansatze und Kooperationen, z.B. im
Sinne eines Design-Thinking-Prozesses (Entwicklung von Prototypen bis hin zur
Marktreife) mit konkretem Nutzen fur die Partner?

Der Aufbau von neuen Allianzen zwischen Tourismusakteuren und Partnern aus
anderen Branchen héngt maBgeblich vom personlichen Kontakt ab. Auch das wurde
aus den Gesprachen und Workshops im Rahmen der Zukunftswerkstatt deutlich.
Kontinuitat tiber mehrere Jahre hinweg ist wichtig fiir eine Vertrauensbasis und ein
gemeinsames Verstandnis.
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Die Antwort auf die Frage lautet daher Ja und Ja ... Die Dynamik muss von unten nach
oben entstehen. Im ersten Schritt geht es darum, lokale und regionale Initiativen zu
initiileren und zu starken. Diese positiven Beispiele konnen spater die inhaltliche Sub-
stanz fur einen landesweiten Austausch oder Giberregionale Ansétze bilden.

Die Rollenverteilung bei Aufbau und Pflege neuer Allianzen -
die touristische Perspektive

= Der eigentliche Aufbau und die dauerhafte Pflege neuer branchentibergreifender
Allianzen und somit die detaillierte MaRnahmenplanung missen durch die Akteure
in den jeweiligen Regionen, Stadten und Tourismusorten ibernommen werden.

= Die Landesebene kann und soll Impulse setzen, innovative Ansatze modellhaft
initiieren, vernetzen und fur einen dauerhaften Wissenstransfer sorgen.

= Regionalentwicklungsorganisationen, Verbande und die Industrieallianzen nehmen
eine wichtige strategische Rolle ein. Sie haben die direkten Kontakte zu den Unter-
nehmen, kénnen vermitteln und bei der Kontaktanbahnung sowie bei der Pflege
der Netzwerke unterstutzen.

Der Tourismus NRW e. V. hat im Rahmen der Innovationswerkstatt das Spektrum an
bestehenden Angeboten und Kooperationen geblindelt und Uber die Projektpartner
und weiteren Gesprache Know-how zusammengetragen. Nutzen Sie dieses Wissen
fur die nachsten Schritte in Ihrer Region oder lhrer Stadt auf dem Weg zu einer inte-
grierten Tourismus- und Standortentwicklung — fur die Bevoélkerung, die Betriebe,
die Beschaftigten und die Besucher*innen.

Fur den Ausbau und die langfristige Verstetigung der branchen-
Ubergreifenden Zusammenarbeit braucht es regelméfBige Impulse

Der Tourismus NRW

e.V. steht den Akteu-
ren als kompetenter

Netzwerkpartner zur
Verfiigung und setzt
selbst immer wieder
aktiv Impulse.

und Kommunikationsanlédsse. Daher ist das Thema ,,Neue Allian-
zen zwischen Tourismus, regionaler Wirtschaft und Industrie”
Uber die Innovationswerkstatt hinaus auch in den strategischen
Grundlagen der Tourismusentwicklung des Landes und der Re-
gionen verankert.

Tourismusentwicklung ist auch Standortentwicklung. Die daraus
entstehenden Chancen gilt es fur Nordrhein-Westfalen gemeinsam
zu nutzen und die Partner zu sensibilisieren!
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