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Vorwort

Sehr geehrte Damen und Herren,

Nordrhein-Westfalen hat vieles und Vielf Itiges zu
bieten: Die Metropolregion Rhein-Ruhr ist eine der
vier gro en Metropolregionen Europas neben London,
Paris und Moskau. Das Rheinland und Westfalen bie-
ten geballte St rke bei Kultur, Events und Kreativit t.
Dabei sind Veranstaltungsorte bestens erreichbar und
Erholung ist in eher | ndlich gepr gten Regionen mit
Natur- und Sporterlebnissen gleich nebenan m glich.
Diese Erlebnisse werden auch in Zukunft die Sinne
auf weitgehend analoge Art ansprechen aber die

St rken aller Landesteile k nnen wir mithilfe der
Digitalisierung viel besser und inspirierender heraus-
stellen.

Das Smartphone ist f r viele Menschen ein wichtiger
Begleiter, der das Leben einfacher macht: Man kann
nach dem richtigen Restaurant suchen, Informatio-
nen ber die besten Kulturveranstaltungen einholen
und vielleicht schon den n chsten Urlaub buchen.
Die gesamte digitale »Customer Journey« ist aber
auch begleitet von einer sch rferen Konkurrenz. Der
Markt wird immer enger. Alles, von der Destination
selbst bis hin zu einzelnen touristischen Produkten,
kann unter Qualit ts- wie Preisgesichtspunkten mit-
und gegeneinander abgeglichen werden.

Auch im Tourismus kommt dem Thema Daten heute
eine zentrale Bedeutung zu: Wie werden Daten in der
digitalen Welt gewonnen, aufbereitet, verteilt und in
die Systeme eingespeist und wer tut dies? Das ist
eine zentrale Frage, die die Zukunft der Destinationen
ma geblich beein usst.

Mit dieser Landestourismusstrategie haben wir uns
klare Ziele gesetzt. Es geht darum, das Land und
seine Regionen durch den Tourismus st rker zu
machen. Hierf r konzentrieren wir uns darauf, die
Chancen der Digitalisierung konsequent zu nutzen.
Dies wollen wir unter anderem erreichen, indem wir:

f Digitale Innovationen vorantreiben: zum Beispiel
bei einer Content-Strategie, einem abgestimmten
Daten-Management, gemeinsamen Datenbanken
und Schnittstellen.

N

f Unsere Zielgruppen pr ziser verstehen und errei-
chen: wer ist als Kunde auf welchen M rkten, mit
welchen konkreten Themen und durch wen anzu-
sprechen?

f Zusammenarbeit als wichtigen Schl ssel begrei-
fen: wir bilden neue Allianzen, die ber den Tou-
rismus hinausgehen.

f Neue agile Organisationsformen entwickeln: so
reagieren wir exibler auf ge nderte Themen und
Rahmenbedingungen.

f Klarheit in der Aufgabenverteilung schaffen: die tou-
ristischen Ebenen im Land fokussieren sich st rker.

Die Landestourismusstrategie macht hierzu Vor-

schl ge und gibt Empfehlungen. Sie ist ein Orientie-
rungsrahmen f r alle Partner im System Tourismus in
Nordrhein-Westfalen. Und sie ist in Kooperation mit
diesen Partnern und Stakeholdern entstanden, die
sich in Gespr chen, Workshops, Veranstaltungen und
online eingebracht haben. F r ihre Ideen, Anregun-
gen und Beitr ge m chte ich mich an dieser Stelle
besonders herzlich bedanken!

Erfolgreich werden wir in der Umsetzung aber nur
dann sein, wenn alle touristischen Akteure zusam-
men und entschlossen auf die gemeinsamen Ziele
hinarbeiten. Ein erster Schritt ist getan: Mit zwei
potenten F rderprojekten wollen wir die Umsetzung
beginnen gemeinsam und unter Beteiligung der
touristischen Regionen in Nordrhein-Westfalen.

Ich w nsche lhnen bei der Lekt re viele interessante
Erkenntnisse und vor allem neue Anregungen f r lhre
Arbeit.

Prof. Dr. Andreas Pinkwart

Minister f r Wirtschaft, Innovation, Digitalisierung
und Energie des Landes Nordrhein-Westfalen
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Strategie kurz gefasst

Der Tourismus in Nordrhein-Westfalen hat sich in
den letzten Jahren zu einem echten Wachstumstrei-
ber und Milliardengesch ft entwickelt. Viele freizeit-
bezogene Infrastrukturma nahmen wurden umgesetzt
und Angebote f r bernachtungs- und Tagesg ste
kreiert. Nordrhein-Westfalen ist zu einem attraktiven
Tourismusland geworden. Die zentrale Herausforde-
rung f r den n chsten Entwicklungsschritt der Bran-
che, national wie international weitere Potenziale

zu heben, rankt sich um die Digitalisierung. Es geht
darum, analoge Erlebnisse denn das macht den
Tourismus heute und morgen aus in der digitalen
Welt aktiv zu gestalten.

Die Entwicklungschancen des Tourismus in Nordrhein-
Westfalen liegen nicht zuletzt darin begr ndet, dass er
nicht nur konomische Effekte bewirkt und damit ein
wichtiger Wirtschaftsfaktor f r die Orte und Regionen
ist, sondern dass er auch die Standortattraktivit t st rkt
und die Lebens- und Aufenthaltsqualit t f r Besucher-
innen und Besucher, die Bev Ikerung, die Betriebe
und ihre Besch ftigten erh ht. Das Kernziel der Stra-
tegie lautet deshalb: Die Standortentwicklung in
Nordrhein-Westfalen durch den Tourismus st rken.
Damit korrespondieren weitere Ziele wie Wertsch p-
fung erh hen, G stezufriedenheit steigern, Vernetzung
zwischen dem Tourismus und der Standortentwicklung
st rken und betriebliche Kennzahlen verbessern.

F nf Erfolgsfaktoren wurden dar ber hinaus identi-

ziert: Marktforschung, Individualisierung und Pro -
lierung, Internationalisierung, Innovationen und Ver-
netzung. Durch sie erfolgt eine klare Fokussierung
auf die zentralen Stellschrauben, denn entlang dieser
f nf Bereiche werden die Schl sselma nahmen f r
die n chsten Jahre abgeleitet. Hinzu kommen die
wichtigen Querschnittsthemen Nachhaltigkeit, Inklu-
sion, Infrastruktur, Qualit tsmanagement sowie der
Arbeits- und Fachkr ftemangel.

Die neue Landestourismusstrategie setzt in diesen
Feldern Leitplanken und gibt damit Orientierung.
Gleichzeitig wahrt sie mit diesem Ansatz die erforder-
liche Flexibilit t in der praktischen Umsetzung der
Ma nahmen. Sie fungiert als Lotse und Wegbereiter
f r die Tourismuswirtschaft in Nordrhein-Westfalen.

Die neue Strategie fur das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

Ma nahmen

Die wichtigsten Schl sselma nahmen dieser
Strategie:

f Datengest tzte Steuerung des Tourismus in Nord-
rhein-Westfalen: Die digitale Welt verlangt und
erm glicht umfassende datengest tzte strategische
Entscheidungen auf Basis einer entsprechend
erweiterten Marktforschung.

f Weiterentwicklung der Produktmarken zu einem
themenorientierten Zielgruppenansatz: Die Landes-
marketingorganisation wird sich im Sinne einer
Best-of-Strategie auf die Inspiration von Potenzial-
zielgruppen aus den SINUS-Milieus konzentrieren.

ber Themenkombinationen, unter anderem in
den Schwerpunkten Aktiv, Natur, St dte, Kultur
sowie Genuss und Gesundheit, werden diese
Gruppen angesprochen. Die Zielgruppen von mor-
gen sollen so auf das Tourismusland Nordrhein-
Westfalen aufmerksam gemacht werden.

f Initiilerung einer Content-Strategie: Etablierung
eines abgestimmten Datenmanagements f r alle
touristischen Akteure mit einer gemeinsamen,
strukturierten, relationalen Datenbank auf Landes-
ebene. Dazu z hlen z.B. die Besch ftigung und
Aufbereitung von Daten sowie Open Data oder die
Durchf hrung von Quali zierungsma nahmen
sowie konkreten Pilotprojekten zur Nutzung der
Daten.

f Tourismus- und Standortentwicklung neue
Allianzen mit neuen Partnern erschlie en: Partner
aus dem Tourismus, der regionalen Wirtschaft,
der Industrie und der Regional- und Standortent-
wicklung sollen n her zusammenzuf hrt, weitere
Branchen f r den Tourismus sensibilisiert und
konkrete Ans tze f r neue Kooperationen in den
Bereichen strategische Standortentwicklung,
Produkte und Marketing entwickelt werden.



f Erschlie ung der Potenziale in ausl ndischen
Quellm rkten: Auslandsm rkte bieten f r den
Tourismus in Nordrhein-Westfalen noch gro e
Potenziale, die k nftig auch st rker vom Tourismus
NRW e.V. bearbeitet werden sollen. Als relevante
Quellm rkte wurden neben Deutschland die Aus-
landsm rkte Niederlande, Belgien, Polen, Japan,

sterreich/Schweiz, Gro britannien/Irland, USA
und China identi ziert. Hinzu kommen die Beob-
achtungsm rkte Russland, Italien und Frankreich.
Die konkrete Aufgabenteilung und die detaillierten
Marktstrategien sind in der Umsetzungsphase im
Dialog der Partner zu kl ren. Besonders wichtig
sind bei der Erschlie ung ausl ndischer Quell-
m rkte die Bekanntheit und das internationale
Image. Starke Marken, bekannte Pers nlichkeiten
des Landes oder Gro veranstaltungen helfen da-
bei. Hier ist die Initiative Rhein-Ruhr City 2032
(m gliche Bewerbung Nordrhein-Westfalens f r
die Olympischen Spiele) zu nennen, ber die
derartige Impulse angesto en werden k nnten.

f Umbau des Tourismus NRW e.V. zu einer agilen
Organisation: Der Verein wurde in seiner Struktur
grunds tzlich best tigt. Als Treiber und Vorreiter
im System der Tourismusakteure im Land muss er
auch f hrend bei dem anstehenden Umbau zu einer
agilen Organisation sein, um diese Rolle und seine
konkreten k nftigen Aufgaben weiterhin qualitativ
hochwertig erf llen zu k nnen. Daf r werden in
der Umsetzung der Strategie die Strukturen, der
innere Aufbau, die Arbeitsprozesse, die Gremien-
strukturen sowie die Finanzierung vor dem Hinter-
grund der k nftigen Aufgaben des Verbandes kri-
tisch auf Ver nderungsbedarf hin gepr ft.

f Aufgabenteilung im System Tourismus und Krite-
rien zur Wettbewerbsf higkeit von Tourismusorga-
nisationen: Die Strategie gibt den Partnern im Land
eine Orientierung f r die Aufgabenteilung der
Zukunft in den Aufgabenfeldern Lebensraum-
management, Marke & Marketing sowie Service &
Support  sowie f r Kriterien zur Messung der
Wettbewerbsf higkeit von Destinationsmanage-
mentorganisationen.

Umsetzung

Entscheidend f r den Erfolg der vorliegenden Strate-
gie ist die Umsetzung der Ma nahmen. Dies ist eine
gemeinsame Aufgabe aller beteiligten Partner. Der
Tourismus NRW e.V. hat dazu zwei Vorhaben konzi-
piert, die aus Mitteln des Landes Nordrhein-Westfalen
und der EU voraussichtlich gef rdert werden k nnen.
Ein Projekt soll gezielt an den zentralen Herausforde-
rungen der digitalen Transformation arbeiten, ein
zweites an der Neubewertung kreativer Lebensumfel-
der an der Schnittstelle von Tourismus- und Stand-
ortmarketing f r die Neupositionierung des Landes
als kreativer Hub.

Diese beiden Projekte sind zentrale Ansatzpunkte zur
Umsetzung der Landestourismusstrategie, allerdings
nicht die einzigen. So m ssen die weiteren hier dar-
gestellten Schl sselma nahmen von den Akteuren
eigenverantwortlich umgesetzt werden. Zudem gilt
es, f r den Tourismus in Nordrhein-Westfalen, auch
an den Dbergeordneten Aufgaben wie dem Qualit ts-
management oder dem Arbeitskr ftemangel anzu-
setzen. Aber auch strategische Fragen, z.B. die
Operationalisierung der de nierten Ziele oder die
Ausgestaltung der neuen F rderkulisse, sind wichtige
Aufgaben. Hierf r wird unter anderem eine Strategie-
gruppe eingerichtet.

Die Inhalte dieser Strategie m ssen intensiv im Land
kommuniziert werden, um die gew nschte Durch-
dringung erreichen zu k nnen. Eine Kernaufgabe der
Umsetzungsverantwortlichen wird es daher sein,
unter Nutzung aller zielf hrenden analogen und digi-
talen Kan le und Kommunikationsformen, m glichst
viele Beteiligte in Nordrhein-Westfalen zu erreichen,
zu informieren, mit ihnen zu diskutieren und sie zu
berzeugen.

Der Umsetzungserfolg dieser Strategie erw chst aus
der Kraft einer starken inneren Akzeptanz ihrer Idee
durch jeden Einzelnen und starken Kooperationen in
einem starken Miteinander.
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Die Einleitung

Der Tourismus in Nordrhein-Westfalen hat sich zu
einem starken Wirtschaftsfaktor entwickelt. Ergeb-
nisse einer Studie aus dem Jahr 2015 zeigen, dass
er mehr als 41 Mrd. € Umsatz erwirtschaftet, ber
570.000 Menschen Besch ftigung bietet und einen
Beitrag von 4,6% zum Volkseinkommen leistet.

Der Tourismus w chst in Nordrhein-Westfalen konti-
nuierlich. Das | sst sich nicht nur an den Umsatz-,
bernachtungs- oder G stezahlen messen. Auch
qualitativ legt Nordrhein-Westfalen zu  unter ande-
rem bei so wichtigen Schl sselindikatoren wie dem

Bekanntheitsgrad als attraktives Reiseland, der
Qualit t, der G stezufriedenheit und vielen weiteren
Faktoren.

Das Reiseland Nordrhein-Westfalen zieht immer mehr
nationale und internationale Besucherinnen und Besu-
cher an und hat auf der touristischen Deutschland-
karte mittlerweile einen festen Platz unter den Top 3
im Bundesl ndervergleich erreicht. Diese Position gilt
es zu festigen und auszubauen ein anspruchsvolles
Unterfangen in immer schnelllebigeren Zeiten, deren
entscheidender Treiber die Digitalisierung ist. Wer
k nftig im Tourismus mithalten will, muss sich heute
einer doppelten Herausforderung stellen: Einerseits
geht es darum, zu inspirieren und Sehns chte nach
einmaligen, »analogen« Erlebnissen mit perfekten,
individuellen Angeboten zu stillen, andererseits
m chte der Gast alle Informationen jederzeit und
berall digital auf Smartphone, Tablet oder PC ser-
viert bekommen. Ganz zu schweigen von Echtzeit-
Mitteilungen in Form von Fotos und Kommentaren
aller Art auf Social Media-Kan len, Bewertungsplatt-
formen und Co. Die gesamte Reise soll am liebsten
sofort buchbar sein.

Die Evaluation des touristischen Masterplans Nord-
rhein-Westfalen aus dem Jahre 2009, der damit
erreichten Erfolge sowie der zwischenzeitlichen
Entwicklungen ergab: Die rasant fortschreitende
Digitalisierung durchdringt heute immer umfassen-
der alle Phasen des Reisens. F r alle touristischen
Akteure wird es daher erfolgsentscheidend sein,

die mit der Digitalisierung einhergehenden Chancen
f r sich nutzbar machen zu k nnen.

Die neue Strategie f r das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

Vernetzt

digital innovativ:
Die neue Strategie f r das Tourismusland
Nordrhein-Westfalen

Die vorliegende Strategie beantwortet daher in erster
Linie die Kernfrage, wie die Akteure im Land diese
komplexen Herausforderungen bew ltigen k nnen,
die | ngst in alle Bereiche der touristischen Leistungs-
kette hineinreichen.

Vernetzt:

Weil die touristischen Kr fte am Markt
ausgerichtet, geb ndelt und gezielt eingesetzt
werden m ssen, und zwar durch intensivere
und neue Formen der Zusammenarbeit.

Digital:
Weil dies der Dreh- und Angelpunkt f r die
Zukunftsf higkeit der Branche ist.

Innovativ:

Weil alle Beteiligten kontinuierlich kreativ
sein m ssen, um mit der dynamischen
Entwicklung Schritt halten zu k nnen.

Vor dem Hintergrund von »vernetzt, digital und inno-
vativ« setzt die vorliegende Strategie auf ausgew hlte
thematische Schwerpunkte. Sie vermeidet bewusst
einen breiten Ansatz, in dem jedes Thema und jeder
touristische Akteur Ber cksichtigung nden w rden.
Sie fokussiert vielmehr die aktuell wichtigsten Stell-
schrauben, die Ein uss auf die erfolgreiche touris-
tische Entwicklung im gr ten Bundesland haben
werden.




Zentrale Fragen sind im Einzelnen:

f Welches sind die konkreten Ma nahmen zur An-
passung des Tourismus in Nordrhein-Westfalen an
die digitalen Chancen und Herausforderungen?

f Auf welche Zielgruppen wird sich das Tourismus-
marketing in Zukunft ausrichten und wie werden
diese angesprochen?

f Wie k nnen Tourismus- und Standortentwicklung
im Land st rker als bisher voneinander pro tieren?
Welche Synergieeffekte sind zum beiderseitigen
Nutzen zu erschlie en?

f Welche Aufgaben haben vor diesem Hintergrund
die Landes-, Regions- und Ortsebene im System
Tourismus in Nordrhein-Westfalen und wie
arbeiten sie k nftig zusammen?

f Wie m ssen sich ef ziente Tourismusorganisatio-
nen aufstellen, um die ver nderten Aufgaben
erf llen zu k nnen? Wie sieht der erforderliche
Change-Prozess daf r aus?

Mit dieser Fokussierung erhebt die Strategie keinen
Anspruch auf Vollst ndigkeit. Nat rlich wirken eine
F lle weiterer Rahmenbedingungen und Ein  sse auf
die Tourismusentwicklung in Nordrhein-Westfalen ein.
Diese sind keineswegs weniger wichtig. Die Themen-
liste ist lang und reicht vom Arbeitskr ftemangel ber
die touristische Entwicklung der Kurorte, Barrierefrei-
heit, Infrastruktur, Mobilit tsfragen bis zur Nachhaltig-
keit, und h rt bei Qualit tsfragen und touristischer
Regionalentwicklung noch lange nicht auf. Diese und
weitere Themen werden stets mitgedacht und aufge-
griffen. Die Landestourismusstrategie versteht sich
jedoch nicht als spezi sche Konzeption, die Antworten
auf Fragen gibt, wie z.B. die Gewinnung von Fach-
kr ften im Tourismus bef rdert werden kann oder
welche touristische Entwicklung die Kurorte in unse-
rem Bundesland nehmen sollen. Um diese Themen
hinreichend w rdigen zu k nnen, w ren Einzelunter-
suchungen erforderlich. Dennoch werden die mit der
Landestourismusstrategie einhergehenden Effekte auch
positive Auswirkungen auf diese Themen haben.

Diese und weitere Aspekte werden auch bei der
Umsetzung der Landestourismusstrategie eine Rolle
spielen. Dazu wird beim Ministerium f r Wirtschaft,
Innovation, Digitalisierung und Energie eine Strategie-
gruppe eingerichtet. lhre Zusammensetzung wird
im Zuge der Umsetzung der Strategie festgelegt. Die
Strategiegruppe wird die bergeordneten Themen
und Vorhaben zur Umsetzung der Landestourismus-
strategie beraten, ihre Wechselwirkungen erarbeiten
sowie erforderliche Ma nahmen empfehlen. Hierzu
z hlen z.B. Themenbereiche wie das Qualit tsma-
nagement, der Arbeitskr ftemangel, die St rkung
der KMU oder die F rderpolitik.

Die Umsetzung der Strategie im Bereich des touris-
tischen Destinationsmanagements, k nftig auch an
der Schnittstelle zum Standortmarketing, obliegt dem
Tourismus NRW e.V. Er wird daf r ein Kennzahlensys-
tem sowie die De nition von Meilensteinen entwickeln
und in seinen Strukturen ein geeignetes Gremium zur
regelm igen Erfolgskontrolle und zur Begleitung der
Ma nahmen einrichten. Die sogenannten Starter-
Projekte setzt er in Kooperation mit den Partnern und
entlang der antragsgem en Strukturen um.

Die Erarbeitung der Landestourismusstrategie ist
bereits Ergebnis intensiver Vernetzung: Eine Impuls-
gruppe mit Mitgliedern aus den zentralen tourismus-
relevanten Organisationen, aber auch Unternehme-
rinnen und Unternehmer regte immer wieder zum
Nach- und Querdenken an. In einer Reihe von Work-
shops zu Schl sselthemen der Strategie wurde enga-
giert ber eine F lle relevanter Details diskutiert.
Experten- und Fachgespr che gaben schlie lich ent-
scheidende Hinweise auf die Perspektive wichtiger
Beteiligter. Politik, Kommunalverb nde, Wissenschaft
und Kammern wurden unter anderem durch die
Gremien des Tourismus NRW e.V. eingebunden. Der
Tourismus NRW e.V. hatte bei der Erstellung dieser
Strategie eine wichtige inputgebende Rolle. Gesteuert
wurde der Prozess durch das Ministerium f r Wirt-
schaft, Innovation, Digitalisierung und Energie des
Landes Nordrhein-Westfalen.
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Zur Struktur der vorliegenden Strategie:

Die Bewertung der Entwicklung des Tourismus in Nord-
rhein-Westfalen sowie eine bergeordnete SWOT-Analyse
folgen in Kapitel 1.

Die langfristige Perspektive f r den Tourismus in Nord-
rhein-Westfalen in der Zukunft ndet sich in Kapitel 2
dieser Strategie, bevor die zentralen Erfolgsfaktoren in
Kapitel 3 mit konkreten Ma nahmen hinterlegt werden.

Die beiden zentralen Starterprojekte, mit denen die
Weichen f r die Umsetzung konkret gestellt werden, sind
Inhalt von Kapitel 4.

Ein kurzer Ausblick rund um die Strategie ndet sich in
Kapitel 5.

An einigen Stellen sind farblich markierte K sten hervorge-

hoben, die als gutachterliche Empfehlungen zu verstehen
sind.
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1.1 Erkenntnisse zum Tourismus

In Nordrhein-Westfalen

Erkenntnis 1:
Tourismus ist ein
Milliardengesch ft

Der gesamte touristische Konsum in Nordrhein-West-
falen belief sich 2013 auf 41,1 Milliarden Euro.*
Dass ber 60 % davon auf sogenannte Binnentouris-
tinnen und -touristen entfallen also Reisende mit
Wohnsitz in Nordrhein-Westfalen , belegt eindrucks-
voll das Potenzial vor der Haust r, und das sorgt f r
eine gute Basisauslastung. Die gr ten Pro teure
sind das Gastgewerbe mit Gastronomie und Beher-
bergung, der Einzelhandel und die sonstigen Dienst-
leistungen wie die Freizeit- und Kulturwirtschaft.

Die Bruttowertsch pfung, die (direkt und indirekt)
aus dem Tourismus resultiert, bel uft sich auf

25,1 Mrd. € und damit auf 4,6 % der gesamten
Wirtschaftsleistung des Landes. Allerdings liegen

die Ausgaben der Zielgruppen unter dem deutschen
Durchschnitt und bieten somit die Chance, die Wert-
sch pfung aus dem Tourismus weiter zu steigern,
nicht nur durch Mengenwachstum, sondern vor
allem auch durch eine Qualit tssteigerung und durch
attraktive (Zusatz-) Angebote. Gleichzeitig sind

4,7 % aller Erwerbst tigen direkt im Tourismus t tig.
Damit erzielt die Tourismusbranche eine erhebliche
Besch ftigungswirkung.

Die neue Strategie fur das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

Erkenntnis 2:
Der NRW-Tourismus jagt Rekorde,
braucht aber neue Impulse

Erfolgsgeschichte Tourismus in Nordrhein-Westfalen:
Seit 2009 stieg die Zahl der bernachtungen neun
Jahre in Folge um insgesamt 28 % an.? Auch die
Auslastung der Schlafgelegenheiten entwickelt sich
positiv und k nnte bei der Fortsetzung des aktuellen
Trends bereits 2020 erstmals ber die Marke von
40 % steigen. Zugpferde sind die St dteregionen.
Das gilt f r die Nachfrage- wie die Angebotsentwick-
lung in Nordrhein-Westfalen und Deutschland. Im

I ndlichen Raum braucht es dagegen neue Impulse,
z.B. in den Mittelgebirgen. Der Marktanteil Nord-
rhein-Westfalens an den bernachtungen in Deutsch-
land zeigt sich insgesamt stabil. Besonders in den
ausl ndischen Quellm rkten kann Nordrhein-Westfa-
len derzeit nicht mithalten. Der Marktanteil ist in den
letzten Jahren gesunken. Neue Impulse | sen insbe-
sondere im Tourismus und in ausl ndischen Quell-
m rkten Gro veranstaltungen aus (z.B. Jubil en,
Sportveranstaltungen wie die Fu ball-Europameister-
schaft 2024). Bei den Angebotsstrukturen bauen

die Hotels und Hotels garnis ihre Marktposition aus.
Auch hier spiegelt sich der gro e Anteil der St dte
im ganzen Land wider.

1 Letzte Berechnung des Wirtschaftsfaktors Tourismus (Tourismus NRW e.V.);
eine Aktualisierung erfolgt durch den Tourismus NRW e.V. im Herbst 2019.

2 ITNRW
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Tourismusentwicklung in NORDRHEIN-WESTFALEN: Volumina, Strukturen, Zufriedenheit

Wirtschaftsfaktor NRW-Tourismus
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Der Blick der G ste
auf Nordrhein-Westfalen

Erkenntnis 3:
Gesch ftstourismus ist und bleibt
ein wichtiges Standbein

Gesch ftsreisen sind ein wichtiger Faktor f r Nord-
rhein-Westfalen. Allerdings ist der Gro teil der Nach-
frage (klassische Gesch ftsreisen) nicht zu beein us-
sen. Im promotablen Bereich (Tagungen, Kongresse,
Seminare, Messen) macht eine Marktbearbeitung
allerdings Sinn. Im Deutschlandvergleich nden

15 % aller gesch ftlichen bernachtungen der Deut-
schen in Nordrhein-Westfalen statt und fast jede
vierte bernachtung ist in Nordrhein-Westfalen
gesch ftlich motiviert.3 Als FI chenbundesland
nimmt es, genau wie K In und D sseldorf bei den
St dten, eine Spitzenposition ein.* Angesichts ihres
gro en Volumens bieten Gesch ftsreisen noch wei-
teres Potenzial, wenn n mlich Gesch ftsreisende zu
Urlaubern werden (sogenannte Bleisure-G ste):

W hrend deutschlandweit 10 % ihre Gesch ftsreise
mit einem Privataufenthalt verbinden, sind es hier
nur 6 %.%

3 Jahresbericht Tourismus NRW e.V. 2018, Hinweis: alle Unterkunftsar-
ten inkl. des Grauen Marktes

4 Europ isches Institut f r TagungsWirtschaft GmbH 2017
5 dwif-Consulting GmbH 2019
6 TrustYout GmbH 2019

Die neue Strategie fur das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

Meist Besuchsbereitschaft fiir Kurzurlaub

...der Sympathisanten
wirden NRW...

...fur einen langeren
Urlaub wéahlen

...fur einen
Kurzurlaub wahlen

Bekanntheit, Sympathie und Co.

77 % kennen 47 % der Kenner 51 % finden
NRW als wirden NRW NRW
Reiseziel weiterempfehlen sympathisch

2222 e0s Re8s Vel

Erkenntnis 4:
Bei der G stezufriedenheit
ansetzen

Mit 3,0 Punkten Abweichung liegt Nordrhein-West-
falen im Trustscore 2018% der Online-Reputation
der Beherbergungsbetriebe unter dem Deutschland-
wert. Dies ist zum einen auf die Bedeutung der St dte
zur ckzuf hren, die im Ranking bundesweit schlech-
tere Bewertungen als andere Destinationstypen
bekommen. Doch auch im deutschlandweiten St dte-
vergleich schneiden die Vertreter Nordrhein-Westfa-
lens schlechter ab. Aus G stesicht bietet vor allem
die Hardware im Beherbergungsbereich Luft nach
oben: Die Bewertungen in den Kategorien Zimmer,
Hotel und Geb ude weichen besonders stark vom
Deutschlanddurchschnitt ab. Hier sind Investitionen
der Betriebe gefragt. Auch die weiteren Zufrieden-
heitswerte entlang der touristischen Servicekette sind
durchaus ausbauf hig. Ein Blick auf die G stegruppe
der Gesch ftsreisenden deckt ebenfalls De zite auf:
Deren Zufriedenheit in Nordrhein-Westfalen ent-
spricht dem Bundesdurchschnitt. Doch w hrend die
Gastfreundschaft z. B. besser bewertet wird, deuten
schw chere Werte bei der Wiederbesuchsabsicht
oder der Erreichbarkeit der Veranstaltungsorte auf
Handlungsbedarfe hin.
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NRW-Themeneignungen uberwiegend

stadtisch gepragt

2. Museen/Ausstellungen

2. Shopping

1. Stadte

3. Radfahren 4. Musik/Kulturfestival 5. Lebendige Szene

Erkenntnis 5:
Bekanntheit und Besuchsbereitschaft
bieten weiteres Potenzial

In der Wahrnehmung der Reisenden macht Nord-
rhein-Westfalen Fortschritte. Die gest tzte Bekannt-
heit anhand einer Liste der Destinationen in Deutsch-
land lag zuletzt bei 77 %.7 Im Wettbewerbsvergleich
reicht das f r Platz 27 von 109. Gut die H Ifte der
Deutschen ndet Nordrhein-Westfalen sympathisch
(Top-Werte von Familien). Davon k nnen sich mehr
als zwei Drittel vorstellen, einen Kurzurlaub in Nord-
rhein-Westfalen zu verbringen. Allerdings w rden
weniger als die H Ifte derjenigen, die schon einmal
in Nordrhein-Westfalen waren, das Land als Reiseziel
weiterempfehlen. Daran gilt es weiter zu arbeiten. In
allen Bereichen der Markenst rke (Bekanntheit, Sym-
pathie, Besuchsbereitschaft) entwickelt sich Nord-
rhein-Westfalen im Vergleich zu Deutschland weniger
dynamisch.® Auch das touristische Angebot Nordrhein-
Westfalens wird z. B. bei Eigenschaften wie innovativ
oder kreativ von den Befragten nur durchschnittlich
bewertet, die Eigenschaften barrierefrei und nachhal-
tig landen auf den letzten Pl tzen.®

13 Der Tourismus in Nordrhein-Westfalen

NRW: abwechslungsreich und authentisch

Eigenschaftsbeurteilung NRW
(Zustimmung in %)

abwechslungsreich (41%)
authentisch/echt (38%)
gastfreundlich (36%)

ehrlich/glaub-

wiirdig (33 %) gernngere

Zustimmungen
bei nachhaltig,
barrierefrei,
kreativ

Quelle: dwif 2019, Daten: inspektour GmbH, gigabit.nrw.de, MWIDE

Erkenntnis 6:
Veranstaltungen sind
Besuchermagneten

Drei Viertel aller Urlaubsreisen in Nordrhein-Westfa-
len sind Kurzreisen, deutschlandweit hingegen nur
51,8 %. Event- und Veranstaltungsreisen bilden die
mit Abstand wichtigste Urlaubsart, gefolgt von St dte-
reisen sowie Sport- und Aktivurlaub. Die Anzahl der
Event- und Veranstaltungsreisen ist seit 2012 um

ber 60 % gestiegen und machte 2018 knapp ein
Drittel aller Urlaubsreisen im Land aus.'° Diese St rke
gilt es auszuspielen und mit weiteren Highlights posi-
tivzu berraschen. So landet Nordrhein-Westfalen im
Wettbewerbsvergleich beim Thema Kultur bundesweit
unter den TOP-20-Destinationen, f r jeden F nften
ist das Kunst- und Kulturangebot im Land ein wichti-
ger Entscheidungsgrund f r die Reise.!! So erreicht
Nordrhein-Westfalen themenbezogen h u g Platzie-
rungen im oberen Bereich, jedoch keine Spitzenpl tze.

7 inspektour GmbH 2015

8 inspektour GmbH 2015

9 inspektour GmbH 2017

10 Tourismus NRW e.V. 2019a

11 inspektour GmbH 2017 und dwif-Consulting GmbH 2019

eine Erfolgsgeschichte mit Potenzial



1.2 SWOT-Analyse Wo der Nordrhein-
Westfalen-Tourismus heute steht

Die SWOT-Analyse fungiert als Bindeglied zwischen  Grundlage der SWOT bilden die Evaluationen der vor-
Analyse und Strategie mit dem Fokus auf denjenigen angegangenen Strategiepapiere auf Landesebene: des
Erkenntnissen, die f r die strategische Grundlage und  Masterplans aus dem Jahr 2009, dessen Fortschrei-

die abgeleiteten Erfolgsfaktoren und Ma nahmen bung aus 2015 und seiner Umsetzung. Sie fu t auf
(siehe Kapitel 3 und 4) am relevantesten sind. Die Recherchen und Befragungen im Rahmen der vor-
Darstellung der internen St rken und Schw chen liegenden Tourismusstrategie des Landes Nordrhein-
sowie der externen Chancen und Risiken (SWOT) hat ~ Westfalen, Marktforschungserkenntnissen und gut-
nicht den Anspruch, vollumf ngliche Ergebnisse achterlichen Einsch tzungen. Zus tzlich werden die

abzubilden, sondern kann nur eine Orientierung sein. ~ f r den Tourismus in Nordrhein-Westfalen relevanten
Grundsatzthemen und Rahmenbedingungen wie z.B.
Digitalisierung und Regionalisierung einbezogen.

Tab. 1: Kernerkenntnisse aus der
SWOT-Analyse des NRW-Tourismus

f Gro er Binnenmarkt und M rkte mit gro em f Fehlende Klarheit ber das touristische Profil,
Potenzial im direkten Umfeld (In- und Ausland) die touristische Kernbotschaft von Nordrhein-
Westfalen und das Beziehungsgef ge zwischen

f Touristische Regionen und Nordrhein-Westfalen ___ 2 )
Positionierung Land & Positionierung Regionen

selbst haben sich auf der touristischen Land-
karte etabliert f Schwache Transferrate von der Besuchsbereit-

schaft zum tats chlichen Besuch bzw. bei der

f Strategische Grundlage f r Zielgruppen und . : . y
Weiterempfehlung im bundesweiten Vergleich

Themen vorhanden

f Starker Tourismus NRW e.V. mit hoher [R2urrenigifokus el Ziclomippemunaiinemen

Tourismus- und Umsetzungskompetenz f Schwierige Finanzierungssituation der Touris-
musorganisationen auf lokaler, regionaler und

f Treiberfunktion des Tourismus NRW e.V. (als
Landesebene

Impulsgeber f r Partnerinnen und Partner)

f Starke Regionen, kompetente DMO f Zu wenig fokussierte Kooperation und Kommu-
: nikation (z.B. Sitzungsh ufigkeiten)
f Konstruktives Kooperationsklima zwischen den

touristischen Akteuren im Land f Zu wenig interministerielle Abstimmung bei

F rderma nahmen
f Touristische Wegeinfrastruktur (z.B. Rad- und

Wanderwege) f Investitionsstau vor allem im | ndlichen Raum

f Zu schwache Innovationsmentalit t von

f Digitale B2C-Kommunikation auf Landesebene -
touristischen KMU (Umsetzungsphase)

f Bewusstsein und Umsetzung der Digitalisierung
im Land und vor allem bei den KMU noch nicht
ausreichend (z.B. Relevanz f r die Zukunft,
strategische Bedeutung)

f Infrastruktur im | ndlichen Raum (Breitband,
Mobilit t, Orts-/Stadtbilder etc.)

f Noch zu wenig barrierefreie Angebote

Die neue Strategie fiir das Tourismusland Nordrhein-Westfalen 14



f Trend zur Individualisierung und zu Special
Interests

f Erschlie ung internationaler M rkte (Verst r-
kung durch den Einsatz digitaler Technologie)

f Weiterer Ausbau des Gesch ftstourismus
(Vermischung von Arbeit und privaten Reisen:
Bleisure)

f Anhaltender Trend zu immer k rzeren Reisen
er ffnet weitere Marktpotenziale f r Nordrhein-
Westfalen

f Trend zu urbanen und ungew hnlichen Reise-
erlebnissen, gleichzeitig Trend zur Regionalit t
und Authentizit t

f Tourismus breiter denken, Verbindung von
Tourismus- und Standortmarketing und -ent-
wicklung, Kombination Tourismus und Industrie

f Trend zu Digital Detox/Seele baumeln lassen

(I ndlicher Raum)

f Open Data-Strategie f r die Schaffung

individueller Angebote of Attraktivitétsverluste im l&ndlichen Raum,

z.B. durch fehlende betriebliche Nachfolge-
f Touristische Digitalstrategie f r Nordrhein- regelungen

Westfalen (z.B. Content-Strategie
( gie) of Nachlassende Akzeptanz des Tourismus als

f Technologie unterst tzt barrierefreie Angebote punktuelle/saisonale Herausforderung
of Demografischer Wandel

of Fachkrdftemangel und Einstellung zur Arbeit,
Qualifizierung der Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter

of Nicht gelingender Strukturwandel bei den
Tourismusorganisationen von Marketing- zu
Managementorganisationen

of Nachlassende Motivation bei der Umsetzung
der neuen Landestourismusstrategie

of Verschérfung von Finanzierungsproblemen
(restriktive Kreditpolitik sowie auslaufende
EU-Forderperiode)

of Wachsende Abhangigkeit von OTA etc.

Quelle: dwif/Tourismuszukunft 2019
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Schlussfolgerungen aus der SWOT-Analyse:

Eine f r alle die Befragungen haben gezeigt, dass
der Masterplan 2009 in erster Linie als Strategie f r
den Tourismus NRW e.V. wahrgenommen wurde.
Bei der neuen Strategie wurden die Akteure im Land
schon im Erstellungsprozess umfassend einbezogen.
Gleichzeitig kommen auf die Akteure weitere Ver-

p ichtungen zu, Verantwortung und Finanzierung
werden verteilt.

Weniger ist mehr durch den Bezug zu den vorhe-
rigen Strategiepapieren gew hrleistet die neue strate-
gische Grundlage Kontinuit t und reduziert gleichzei-
tig die Komplexit t. Durch die Fokussierung k nnen
die Akteure besser erreicht werden. Aufgrund der

Gr e des Landes, des Querschnittcharakters der
Tourismusbranche und der kleinteiligen Strukturen
im Tourismus ist das besonders wichtig. So hilft die
Landestourismusstrategie dabei, klare Strukturen und
Orientierung zu geben, dabei aber ausreichend Frei-
raum f r Innovation und Kreativit t in der Umsetzung
zu lassen.

Kommunikation ist das A und O nicht nur
innerhalb der Unternehmen, sondern insbesondere

ber verschiedene Ebenen und (Gebiets-)Grenzen
hinweg. Die gestraffte, geb ndelte und zeitgem e
Kommunikation zwischen den Akteuren wird gest rkt.
Dabei sollen Transparenz und Ehrlichkeit im Fokus
stehen.

Vernetzt, digital, innovativ

Kontakte kn pfen Die neue Landestourismus-
strategie muss das Beziehungsgef ge und gegensei-
tige Chancen zwischen Industrie/nicht-touristischer
Wirtschaft und Tourismuswirtschaft neu de nieren,
um vorhandene Potenziale optimal nutzen und in
einen Wettbewerbsvorteil umwandeln zu k nnen.

F rdern und fordern Konkrete F rderm glich-
keiten f r den Tourismus erhalten und ausbauen,
damit (branchen bergreifende) Projektideen reali-
siert und nach einer Anschub nanzierung verstetigt
werden k nnen.

Tourismus in Nordrhein-Westfalen digital
weiterdenken Digitalisierung wird als integrierter
Denk- und Gestaltungsansatz verankert und in den
Themenfeldern und Ma nahmen ausgespielt. Aus-
schlaggebend sind dabei die Motivation der Beteilig-
ten, um den Tourismus in Nordrhein-Westfalen gezielt
weiterzuentwickeln, sowie die notwendigen Personal-
ressourcen, um eine ausgezeichnete Qualit t sicher-
zustellen.
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2.1 Nordrhein-Westfalen

ein attraktives Tourismusland

Alle Analysen unterstreichen, dass die Entwicklung
im Tourismus in Nordrhein-Westfalen seit Jahren
positiv ist. Immer mehr Menschen in Deutschland
assoziieren mit dem Land | ngst nicht mehr nur rau-
chende Schlote und Industrie, sondern auch vielf |-
tige, attraktive Kultur- und Freizeit-, Erholungs- und
Urlaubsm glichkeiten sowie Events. Was vor weni-
gen Jahren noch kaum denkbar war, ist heute Reali-
t t: Man verbringt inzwischen im Ruhrgebiet einen
(Kurz-) Urlaub ebenso wie in den anderen Regionen
des Landes.

Bekenntnis: Nordrhein-Westfalen ist
ein attraktives Tourismusland

Die Identit t der Bev Ikerung und vieler Akteure ist
jedoch oft noch vor allem in der industriellen Vergan-

genheit und Kraft von Nordrhein-Westfalen verankert.

Dieses Selbstverst ndnis ist nicht nur bei Menschen
in urbanen, sondern auch in den | ndlichen R umen
von Nordrhein-Westfalen anzutreffen. Die Potenziale,
die sich aus dieser industriellen Wirtschaftsst rke
ergeben, gilt es selbstverst ndlich auch weiterhin zu
nutzen und dabei an die (digitalen) Anforderungen
des 21. Jahrhunderts stetig anzupassen; die Digital-
strategie.NRW?2 zeigt hier den Weg.

Die neue Strategie fur das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

Aber Nordrhein-Westfalen kann | ngst mehr, es kann
auch Tourismus! Das sollen alle innerhalb und au er-
halb des Landes wissen, und so besteht das Funda-
ment der Strategie f r die Fortsetzung seiner touristi-
schen Erfolgsgeschichte aus einem gesunden, selbst-
bewussten Bekenntnis: Nordrhein-Westfalen ist ein
attraktives Tourismusland! Mit diesem Credo und
mit dem damit verbundenen Selbstvertrauen k nnen
und sollen alle touristischen Akteure am Markt agie-
ren, um sich auch k nftig im anspruchsvollen Wett-
bewerb zu behaupten. Eine erfolgreiche Tourismus-
entwicklung unterst tzt daher die Wahrnehmbarkeit
und Erkennbarkeit von Nordrhein-Westfalen als
starke und attraktive Wirtschafts- und Freizeitregion
in Mitteleuropa und st rkt damit auch ihre Marken-
positionierung.

12 Ministerium f r Wirtschaft, Innovation, Digitalisierung und
Energie des Landes Nordrhein-Westfalen 2019
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2.2 Analoge Erlebnisse und die digitale Welt
von der Herausforderung zum aktiven Gestalten

Bei der Frage nach der gr ten Herausforderung, die
auf dem Weg zur weiteren Verbesserung der touristi-
schen Sichtbarkeit und Erkennbarkeit zu bew Itigen
ist, st t man rasch auf eine fundamentale Aufgabe:
Auch in der zunehmend digitaler werdenden Gesell-
schaft geht es den Reisenden im Kern um den Wunsch
nach einzigartigen Erlebnissen, die ihre pers nlichen
Motive, Interessen und Vorstellungen m glichst per-
fekt erf llen. Hier sind vor allem die touristischen
Leistungstr ger, mit ihrem und f r ihren Betrieb und
bevorzugt in Zusammenarbeit mit anderen Anbietern
sowie mit den Orten gefordert. In kreativer Kompe-
tenz und Innovationskraft gilt es, immer wieder
neue, marktgerechte Erlebnisangebote f r die Ziel-
gruppen des Tourismus in Nordrhein-Westfalen zu
entwickeln.

Die immer individualisierter werdenden Erlebnisan-
gebote und alle Informationen, die zur Reise geh ren,
m ssen heute immer und berall verf gbar sein. Die
Bew Itigung dieser Schl sselherausforderung steht
daher im Mittelpunkt der neuen Landestourismus-
strategie, die sich zu diesem Zweck an der digitalen
touristischen Servicekette (Customer Journey) orien-
tiert und systematisch fragt: An welchen Punkten einer
Reise ben tigt der Gast welche Informationen und
digitalen Dienste in welcher Form, wer verf gt ber
die relevanten Informationen und wie sind diese opti-
mal bereitzustellen? Die digitale Customer Journey
beginnt mit der Inspiration, nach Nordrhein-Westfalen
zu reisen, erstreckt sich ber die Phase der Informa-
tionsgewinnung zu konkreten Angeboten, geht weiter
mit der Anreise zum Ziel und betrifft alle Aktivit ten
w hrend des Aufenthaltes, schlie lich die Abreise
und Heimkehr; nicht zu vergessen s mtliche (digita-
len) Kommunikationspunkte im Reiseverlauf.
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Rahmenbedingungen der Digitalisierung
und Qualifikation des Personals als
Voraussetzungen f r Erlebnisse in der
digitalen Welt

Begriffe wie Content-Management-Strategie, Open
Data, 5G oder kontinuierlicher Wandel werden damit
zu Schl sselworten und zentralen Elementen bei der
Weiterentwicklung des Tourismus in Nordrhein-West-
falen im digitalen Zeitalter. Die Digitalisierung hat
dar ber hinaus auch einen immer st rkeren Ein uss
auf die Aufgaben und Arbeitsweise der touristischen
Organisationen und Unternehmen. Sie bringt erhebli-
che Ver nderungen bei deren Strukturen sowie in der
personellen und nanziellen Ressourcenausstattung
mit sich. Das bedeutet: F r diese Organisationen
geht es um mehr als um kleine Anpassungen bei
den Aufgaben. Es geht um ihren mehr oder weniger
grunds tzlichen Umbau, der in den kommenden
Jahren eine erhebliche Herausforderung f r sie sein
wird. Dabei gilt der Leitsatz, dass die Technik allein,
ohne die Menschen, die mit ihr umgehen, nichts
bewirken kann. Deshalb muss das Augenmerk, deut-
lich st rker als in allen bisherigen Strategien, darauf
gerichtet werden, nicht nur die notwendige techni-
sche Basis f r die digitale Tourismuswelt zu schaffen,
sondern auch die im Tourismus T tigen auf ihre ver-

nderten Aufgaben vorzubereiten. Dies wird zu einer
Richtschnur bei der Identi kation der Schl sselma -
nahmen f r die Umsetzung dieser Landestourismus-
strategie.

Der strategische Ansatz



Strategischer Ansatz f r die neue Tourismusstrategie des Landes Nordrhein-Westfalen

Ziel

Standortentwicklung

durch Tourismus
st rken

Nachhaltigkeit

Qualit t

Inklusion

_ Attraktives Reiseland Erfolgsfaktoren
Evaluation NRW gestaltet analoge Marktforschung,
Umsetzungserfolge

. . Individualisierung und
und Kennzahlen Erlebnisse in der Pro lierung, Internationali-
digitalen Welt sierung, Innovationen,

Vernetzung ausbauen

Infrastruktur

Arbeits-
und Fachkr ftemangel

Umsetzung

Akteure mitnehmen,
Starterprojekte
initiieren




2.3 Ziele f r den Tourismus

In Nordrhein-Westfalen

Die Entwicklungschancen des Tourismus
liegen nicht zuletzt darin begr ndet,

dass er nicht nur konomische Effekte
bewirkt und damit ein wichtiger
Wirtschaftsfaktor f r die Orte und Regionen
ist, sondern dass er auch die Standort-
attraktivit t st rkt und die Lebens- und
Aufenthaltsqualit t f r Besucherinnen und
Besucher, die Bev lkerung, die Betriebe
und ihre Besch ftigten erh ht.

Kernziel: Die Standortentwicklung in
Nordrhein-Westfalen durch den Tourismus
st rken.

Das Kernziel ergibt sich aus den folgenden Punkten:
Ausma und Intensit t der Verbindung zwischen
wirtschaftlicher Kraft, touristischer Attraktivit t und
hervorragender Anbindung und Vernetzung der Teil-

r ume sind in Nordrhein-Westfalen einzigartig in Mit-
teleuropa und genau hierin liegt eine entscheidende
Chance. Alle Faktoren k nnen sich gegenseitig
befruchten und gemeinsam noch weit mehr Synergie-
effekte als bisher erschlie en. Synergien ergeben sich
z.B. beim Thema Arbeitskr fte, f r viele Unterneh-
men heute eine der wichtigsten Herausforderungen,
weil Mangelware: Die oft hoch spezialisierten
Betriebe im Land, darunter viele Weltmarktf hrer,

ben tigen entsprechend quali zierte Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter. Diese wollen aber nicht nur einen
Arbeitsplatz, sondern auch eine hohe Lebens- und
Freizeitqualit t f r sich und ihre Familien. Gerade

j ngere Generationen stellen zudem steigende

Anspr che an ein gleicherma en attraktives Arbeits-
und Lebensumfeld f r eine gesunde Work-Life-
Balance. Attraktive Rad- und Wanderwege, Kultur-,
Freizeiteinrichtungen und Events in den St dten,
Tourismusorten und auf dem Land tragen substan-
ziell genau dazu bei und pro tieren ihrerseits wirt-
schaftlich von der gro en Nachfrage aus der eigenen
Wohn- und Arbeitsbev Ikerung.
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Die Markenkraft starker Unternehmen und diejenige
attraktiver Tourismusregionen k nnen dar ber hinaus
gegenseitig aufeinander ausstrahlen, sich verst rken
und so zum Nutzen beider Seiten den Bekanntheits-
grad und das Image des Landes und seiner Regionen
erh hen. Eine regionale Identit t bzw. bewusste
Verortung eines Unternehmens in der Region und
sein Bekenntnis dazu wirken als starke Standort-
vorteile. Kundenbindung f r die Unternehmen und
Regionsbindung f r die Tourismusbranche bef rdern
sich zudem wechselseitig. Werksbesichtigungen und
-feste, Werksverk ufe und andere Aktivit ten sind
zudem unmittelbar nutzenstiftend f r beide Bereiche.
Unternehmen ben tigen au erdem zeitgem e
Hotels und andere Unterk nfte f r ihre Gesch fts-
besucherinnen und Gesch ftsbesucher und attrak-
tive, besondere Locations f r Seminare, Workshops
und Tagungen, ungew hnliche Rahmenprogramme
f r den sozialen Teil von Veranstaltungen aller Art.
ber diese Angebote und (Organisations-) Kompe-
tenz verf gt die Tourismusbranche und kann die
Unternehmen somit aktiv unterst tzen.

Der Tourismus macht Nordrhein-Westfalen also f r
alle attraktiver. Und so gilt es, k nftig nicht nur den
traditionell bereits ausgepr gten Businesstourismus,
sondern auch den Tagestourismus und den Urlaubs-
tourismus mit k rzeren und | ngeren Aufenthalten
aus dem In- und Ausland gemeinsam und systema-
tisch weiterzuentwickeln; nicht zuletzt, weil Gesch fts-
reisen nicht selten Initialz ndung f r private Reisen
sind.

Der strategische Ansatz



Zielsystem f r den Tourismus in
Nordrhein-Westfalen

Aus diesen berlegungen und dem Kernziel heraus
wurden f nf operative Zielfelder abgeleitet, auf die
die Ma nahmen im Rahmen der Umsetzung der
Landestourismusstrategie direkt oder indirekt ein-
zahlen sollen. Die De nition von Zielen erh ht einer-
seits die Verbindlichkeit in der Umsetzung und

erm glicht somit regelm ige Zwischenevaluationen,
er ffnet andererseits die M glichkeit, fr hzeitig auf
Marktver nderungen und -anforderungen reagieren
zu k nnen.

f Wertsch pfung erh hen:
Auf die konomische Bedeutung des Tourismus in
Nordrhein-Westfalen wurde bereits hingewiesen.
Die Wertsch pfung umfasst dabei die L hne und
Geh Iter der in den touristisch relevanten Betrie-
ben besch ftigten Personen und die Gewinne die-
ser Betriebe. Sie ist somit ein direkter Indikator f r
die Einkommenseffekte des Tourismus und seiner
Wirkung als Querschnittsbranche. Ein weiterer
Vorteil: Die Entwicklung der Wertsch pfung h ngt
nicht allein von einem Mengenwachstum ab, son-
dern wird auch durch eine Qualit tsverbesserung
positiv beein usst. Als zentrale Kennzahlen wer-
den die touristische Wertsch pfung im Tourismus
in Nordrhein-Westfalen insgesamt sowie die Aus-
gaben pro Kopf und Tag bei bernachtungs- und
Tagesg sten de niert.

Die neue Strategie fur das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

[ G stezufriedenheit steigern:
Die G stezufriedenheit ist der zentrale Ma stab f r
eine erfolgreiche Tourismusentwicklung ber alle
Ebenen hinweg, denn hier wird das Gesamtpaket
der Reise entlang der gesamten touristischen
Dienstleistungskette vor Ort bewertet. Als Kenn-
zahlen dienen der TrustScore von TrustYou als
Spiegelbild der Zufriedenheit mit den Beherber-
gungsbetrieben ber Online-Bewertungsportale
sowie die Zufriedenheit mit Einzelaspekten wie
der touristischen Infrastruktur, der Mobilit t oder
des Preis-/Leistungsverh Itnisses aus klassischen
G stebefragungen.

f Vernetzung zwischen dem Tourismus und der
Standortentwicklung st rken:
Hierzu z hlen z.B. initiierte neue Kooperationen
zwischen touristischen Akteuren und Partnern aus
anderen Wirtschaftsbereichen, gemeinsame Pro-
dukte f r Konsumenten, aber ebenso Initiativen
zur Arbeits- und Fachkr ftesicherung.

f Betriebliche Kennzahlen verbessern:
Dieses Zielfeld kann durch die Ma nahmen im
Rahmen der Landestourismusstrategie nur indirekt
beein usst werden, etwa ber Wissenstransfer
oder die Schaffung g nstiger Rahmenbedingungen
f r die touristische Entwicklung. Es ist deshalb
aber nicht weniger wichtig. Relevante Kennzahlen
sind die Investitionst tigkeit der Betriebe (Gastge-
werbe, und wenn verf gbar, Freizeitwirtschaft),
ihre Ertragssituation und Entwicklungen am touris-
tischen Arbeitsmarkt (z. B. nicht besetzte Ausbil-
dungsstellen im Gastgewerbe).
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f Digitale Messzahlen einf hren:
Das Kennzahlenset in diesem Feld ist noch nicht
abschlie end festgelegt. So werden im Rahmen
des Starterprojektes »Touristisches Daten-Manage-
ment NRW: offen, vernetzt, digital« relevante Ziel-
gr en jenseits von Page Impressions, Followern
und Co. gepr ft und mit Marktforschung hinter-
legt, um sie sp ter in ein laufendes Monitoring zu

berf hren. Beispiele f r Pr fbereiche sind die

Nutzung von Mobilfunkdaten, Kl-gest tzte Social
Media-Analysen etc. Anschlie end sollen relevante
Kennzahlen in dieses Zielsystem aufgenommen
werden (siehe auch Kapitel 3.1.2).

Es wird dabei bewusst auf konkrete Zielwerte zu
bestimmten Stichtagen verzichtet, die teilweise auch
von Sondereffekten und nicht zu beein ussenden
Rahmenbedingungen abh ngig sind. Vielmehr ist die
beschriebene Entwicklungsrichtung und somit die
kontinuierliche Marktbeobachtung entscheidend. F r
die Zielerreichung sind alle Akteure im System Tou-
rismus in Nordrhein-Westfalen gemeinsam verant-
wortlich, denn Ma nahmen allein auf Landesebene
reichen hier nicht aus. 2019 erfolgt f r die genann-
ten Ziele eine Status quo-Beschreibung. Eine erste
Zwischenevaluation soll etwa zwei Jahre nach dem
Umsetzungsstart erfolgen.

Empfehlung:

Es wird empfohlen, auch auf regionaler Ebene
m glichst konsistente und messbare Zielkenn-
zahlen in die dortigen Strategieans tze aufzu-
nehmen, insbesondere jenseits klassischer
Indikatoren wie der Zahl der bernachtungen.
F r diesen Wandel in der Bewertung der
touristischen Arbeit muss in der gesamten
Branche einschlie lich der Entscheidungstr -
ger in den Gremien ein weiterer Sensibilisie-
rungsprozess statt nden, der die Zielgr en
selbst ebenso umfasst wie die Aufgaben der
Tourismusorganisationen.
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2.4 Erfolgsfaktoren und
Schl sselma nahmen

Die Standortst rkung durch den Tourismus sowie die
Bew Itigung der Herausforderungen, die vor allem
die Digitalisierung bewirkt, stehen im Mittelpunkt
dieser Landestourismusstrategie. Gerade die rasanten
Entwicklungen in der Digitalisierung ben auf die
Branche derzeit den gr ten Anpassungsdruck aus
sowohl strategisch als auch technisch, personell und

nanziell. Heute ist es daher nicht mehr zielf hrend,
ein m glichst umfangreiches Ma nahmenb ndel zu
formulieren zu mehr oder weniger allen aktuellen
Tourismus-Themen, das dann ber einen | ngeren
Zeitraum hin umgesetzt wird. Daf r ndern sich zu
viele Rahmenbedingungen zu rasch. Heute muss
neben der Frage nach den wichtigsten Aufgaben
auch diejenige gestellt werden, wie denn die Branche
und alle sie begleitenden Akteure den Wandel gestal-
ten sowie die komplexen Aufgaben mit ihren Wech-
selwirkungen und der Ver nderungsdynamik erfolg-
reich steuern k nnen. Diese Dualit t aus inhaltlichen
Aufgaben und der Anpassung der zust ndigen Orga-
nisationen an die ver nderten Bedingungen der Auf-
gabenerf llung nden sich in den folgenden f nf
Erfolgsfaktoren wieder. Sie ergeben sich aus der
SWOT-Analyse sowie der zentralen Herausforderung,
im Reiseland Nordrhein-Westfalen analoge Erlebnisse
in der digitalen Welt zu gestalten.

Der strategische Ansatz



Diese Landestourismusstrategie benennt mit den f nf
Erfolgsfaktoren und den aus ihnen abgeleiteten ers-
ten Schl sselma nahmen (siehe Kapitel 3) die ent-
scheidenden Handlungsfelder und damit Weichen-
stellungen, um die eingangs dargestellten Herausfor-
derungen aktiv zu gestalten und die Ziele zu erreichen.

Konzentration auf die wichtigsten
Stellschrauben und Erfolgsfaktoren

In der Ausgestaltung der Ma nahmen ist sie jedoch
kein starres, auf Langfristigkeit angelegtes Korsett.
Sie setzt vielmehr in erster Linie die Leitplanken und
bewahrt sich damit gleichzeitig die erforderliche
Flexibilit t, um in den n chsten Jahren rechtzeitig
auf ver nderte Bedingungen mit daran orientierten
Ma nahmen reagieren zu k nnen. Die Erfolgsfakto-
ren werden hier zun chst durch kurzgefasste Leit-
s tze untersetzt und in Kapitel 3 n her ausgef hrt,
das zudem die jeweiligen Schl sselma nahmen
beleuchtet.

Erfolgsfaktoren f r den Tourismus in Nordrhein-Westfalen
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Erfolgsfaktor 1:
Marktforschung

Erfolgsfaktor 2:

Pro lierung
Leitsatz: Die digitale Welt

verlangt und erm glicht umfas-
sende datengest tzte strategi-
sche Entscheidungen auf Basis
einer entsprechend erweiterten
Markforschung.

Erfolgsfaktor 4:
Innovation!

Leitsatz: Innovationen im

Tourismus in Nordrhein-West-
falen d rfen bei der Suche nach
guten Ideen nicht aufh ren,

die Umsetzung und der Transfer
innerhalb der Branche stehen
im Mittelpunkt.

Die neue Strategie fiir das Tourismusland Nordrhein-Westfalen
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Individualisierung und

Leitsatz: In der G steansprache
ist eine klarere Fokussierung

als bisher erforderlich, um die
Spitzenleistungen des Tourismus
in Nordrhein-Westfalen im Markt
sichtbar zu machen. Der Roh-
stoff daf r ist qualitativ hoch-
wertiger, relevanter und f r alle
verf gbarer Content.

Erfolgsfaktor 3:
Internationalisierung

Leitsatz: Auf Landesebene erfolgt
in engem Schulterschluss mit
den Partnern eine Quellmarkt-
erweiterung vom Inland auf

das Ausland, um die Potenziale
von Nordrhein-Westfalen mit
authentischen Produkten besser
zu erschlie en.

Erfolgsfaktor 5:
Vernetzung

Leitsatz: Agile und vernetzte
Tourismusorganisationen k nnen
die von hoher Ver nderungs-
dynamik gepr gte Zukunft mit-
einander am besten gestalten
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2.5 Die Querschnittsthemen

Die in den Erfolgsfaktoren nicht genannten Themen
und Aufgaben f r den Tourismus werden trotz der
beschriebenen Fokussierung keineswegs ausgeblen-
det. Im Gegenteil: sie sollen nicht als isolierte Themen
behandelt werden, sondern m ssen als Konstante
bei den Schl sselma nahmen (siehe Kapitel 3)
grunds tzlich und aktiv mitgedacht und ber cksich-
tigt werden (z.B. bei der F rderpolitik, der St rkung
von Innovationen, den G stew nschen etc.).

Querschnittsthemen durchdringen
die Strategie

Nachhaltigkeit, Inklusion, die Infrastrukturentwick-
lung/Mobilit t, das Qualit tsmanagement sowie ganz
besonders der Arbeits- und Fachkr ftemangel sind
zentrale Herausforderungen f r die Weiterentwick-
lung des Tourismus in Nordrhein-Westfalen. Sie wer-
den hier als Querschnittsthemen bezeichnet, weil sie
mit Blick auf die Entscheidungs- und Umsetzungs-
kompetenz h u g nicht im direkten Wirkungsbereich
des Systems Tourismus liegen und sich somit auch
nur bedingt direkt beein ussen lassen. Infolge ihres
Querschnittscharakters werden sie daher in die
Erfolgsfaktoren und Schl sselma nahmen dieser
Strategie einge ochten.

Nachhaltigkeit:

Die Nachhaltigkeit gewinnt in der Gesellschaft und
im Tourismus seit Jahren an Bedeutung. Die Landes-
regierung hat im Juni 2016 die erste Nachhaltig-
keitsstrategie f r Nordrhein-Westfalen'® beschlos-
sen. Sie hat sich damit als erstes Bundesland ver-

p ichtet, die globalen Nachhaltigkeitsziele des New
Yorker UN-Gipfels umzusetzen und dazu ein Ziel-
und Indikatorensystem f r zentrale Handlungsfelder
festgelegt. 2019 soll diese Strategie berarbeitet
werden, um insbesondere das Ineinandergreifen mit
der neuen Deutschen Nachhaltigkeitsstrategie von
2017 zu verbessern. Auch der Tourismus in Nord-
rhein-Westfalen bietet vielf Itige Ansatzpunkte in
allen drei Dimensionen. Unter der kologischen
Nachhaltigkeit lassen sich Felder, wie die nachhaltige
Nutzung des Naturraumes und immer h u ger auch
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die des Kulturraumes, die Entwicklung von Natur-
und Aktivangeboten, die Rolle von Gro schutzgebie-
ten vor dem Hintergrund der Tourismus- und Regio-
nalentwicklung, der Energie- und Ressourcenver-
brauch, die Abfall- und Verkehrsbelastung und damit
die nachhaltige Mobilit t sowie regionale Produkte
etc. zusammenfassen. Bei der sozialen Nachhaltig-
keit geht es insbesondere um die Besch ftigten und
die Bev lkerung vor Ort, um Arbeitsbedingungen
sowie um Vertr glichkeits- oder Akzeptanzfragen im
Tourismus. Bei der konomischen Nachhaltigkeit ste-
hen Preise, Kosten und Investitionen im Mittelpunkt.

Inklusion:

Inklusion ist ein zentrales gesellschaftliches Thema.
Die nordrhein-westf lische Landesregierung hat ein
umfangreiches Programm vorgelegt, das die gleichbe-
rechtigte Teilhabe f r Menschen mit Behinderungen
in allen Lebensbereichen erm glichen soll: der Akti-
onsplan »Eine Gesellschaft f r alle  Nordrhein-West-
falen inklusiv«.'* ber 200 Ma nahmen wurden
beschlossen, die schrittweise umgesetzt werden, u. a.
eine Veranstaltungsreihe zur Sensibilisierung oder der
Aufbau eines Inklusionskatasters Nordrhein-Westfa-
len mit vorbildlichen Praxisbeispielen. F r den Touris-
mus bedeutet dies, den »Tourismus f r Alle« entlang
der gesamten Servicekette zu denken. H u g im
Blickpunkt stehen die touristische Infrastruktur und
die Zug nglichkeit etwa von Unterk nften, Freizeitat-
traktionen oder touristischen Routen. Doch gleiches
gilt f r das Marketing in der Inspirations- und Infor-
mationsphase. So gilt es, Inklusion z.B. beim Con-
tent-Aufbau oder im Rahmen der neuen Zielgrup-
penansprache mitzudenken. Ein zielgerichteter Aus-
bau inklusiver Angebote und parallel dazu der umfas-
sende Aufbau transparenter Informationen sollten die
Ziele sein.

13 Ministerium f r Umwelt, Landwirtschaft, Natur- und Verbraucherschutz des Landes
Nordrhein-Westfalen 2016

14 Ministerium f r Arbeit, Gesundheit und Soziales des Landes Nordrhein-Westfalen
2012
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Infrastruktur:

Die touristische Infrastruktur ist neben dem Natur-
und Kulturraum die Grundlage f r eine gute touristi-
sche Entwicklung. Auf der Seite der einzelbetriebli-
chen Infrastruktur gibt es zwei Perspektiven:

1. permanente Anpassung an die Marktanforderun-
gen und damit Investitionen, 2. Sicherung der Versor-
gung in der FI che, z.B. Beherbergung und Gastro-
nomie in kleineren Orten oder entlang touristischer
Wege. Beide Ansatzpunkte liegen jedoch in der Hoheit
der Betriebe selbst, zusammen mit ihren Partnern
wie Kreditinstituten oder Kommunen. Von Landes-
seite aus kann hier ber Wissenstransfer ein Beitrag
geleistet und z.B. f r die G stebed rfnisse sensibili-
siert und ber F rderm glichkeiten unterschiedlicher
Tr ger informiert werden. Auf der Seite der ffentlichen
Infrastruktur sind insbesondere die Mobilit t im Sinne
der Erreichbarkeit (An- und Abreise, Mobilit t vor Ort),
Ortsbilder und die Aufenthaltsqualit t sowie die tou-
ristische Wegeinfrastruktur zu nennen. Besonders
letztere ist in puncto Qualit tssicherung immer wie-
der ein gro es Thema und z hlt im Tourismus in
Nordrhein-Westfalen zu den Kernaufgaben der
Gemeinden/St dte und Landkreise.

Qualit tsmanagement:
Qualit tsverbesserungen im Tourismus k nnen nur
erfolgreich sein, wenn sie konsequent aus G ste- bzw.
Zielgruppenperspektive gedacht werden. Qualit t
muss deshalb als Querschnittsaufgabe und Verant-
wortung aller Akteure begriffen und gemanagt wer-
den. Zufriedene G ste zu gewinnen, setzt eine ver-
st rkte Kooperation voraus. Aufgrund der Vielzahl
der Leistungstr ger, die das Reiseerlebnis des Gastes
in Nordrhein-Westfalen mitbestimmen und beein-
ussen, ist die Geschlossenheit der Servicekette von
besonderer Bedeutung. Ob ein Gast wiederkommt,
h ngt auch an der Beurteilung der gesamten Reise,
weshalb jedes einzelne Glied Verantwortung f r die
Kette bernehmen muss. Dabei gehen die Dimensio-
nen von Qualit t mittlerweile weit ber die Infrastruk-
tur- und die Servicequalit t hinaus. Neben der Pro-

Die neue Strategie fur das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

dukt- und Kommunikationsqualit t r cken die Daten-
und Erlebnisqualit t immer st rker in den Mittel-
punkt. Die in dieser Landestourismusstrategie de -
nierte zentrale Herausforderung »die digitale Welt
und die analogen Reiseerlebnisse zu gestalten«, steht
in direkter Verbindung zu diesem Querschnittsthema.

Arbeits- und Fachkr ftemangel:

Die Zahl der bernachtungs- und Tagesg ste in
Nordrhein-Westfalen w chst, ebenso wie ihre Service-
anspr che. Die Zahl der Besch ftigten im Gastge-
werbe steigt und viele Betriebe wollen weiter wach-
sen, w hrend sie immer h u ger Ausbildungs- und
Fachkr ftestellen nicht besetzen k nnen. Die Schwie-
rigkeit, in Zeiten des demogra schen Wandels und
des Wirtschaftswachstums geeignete Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeiter zu akquirieren, ist nicht neu und
zieht sich mittlerweile durch viele Branchen. Fakt ist
auch, dass in den letzten Jahren zu wenig passiert
ist, um eine echte Trendwende herbeizuf hren. Die
neuen Arbeitnehmergenerationen fordern faire Bezah-
lung und vor allem Flexibilit t bei der Arbeits-/Lebens-
zeitgestaltung, dem muss auch das Gastgewerbe im
m glichen Ma e entgegenkommen. Die Wirtschafts-
ministerkonferenz der L nder sieht den Handlungs-
bedarf bei der Fachkr ftesicherung im Gastgewerbe
ebenfalls und entwickelte 2018 einen 10-Punkte-
Aktionsplan, der als Initialz ndung verstanden wer-
den sollte. F r Nordrhein-Westfalen wurden dazu
seitens der Landesregierung bereits erste Anl ufe
unternommen.
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2.6 Umsetzung und Evaluierung

Akteure auf den Weg der Landestourismus-
strategie mitnehmen

Die neue Landestourismusstrategie kann nur erfolg-
reich umgesetzt werden und ihre positive Wirkung
auf die Weiterentwicklung des Tourismus in Nord-
rhein-Westfalen entfalten, wenn sie auf allen Ebenen
im tourismusrelevanten System (Tourismusbranche,
Kommunen, Landespolitik, Partnerinnen und Partner)
bekannt ist. Gleiches gilt f r die jeweiligen konkreten
Umsetzungsaufgaben. Ein erster wesentlicher Umset-
zungsschritt besteht daher in adressatengerechten
Informations- und Sensibilisierungsma nahmen, die
unter intensiver Nutzung zeitgem er digitaler Kom-
munikationsinstrumente die Akteure von Anfang an
im Umsetzungsprozess mitnehmen.

Umsetzungsbeginn: zwei Starterprojekte
stellen die inhaltlichen Weichen

Die Ausf hrungen zu den Erfolgsfaktoren und Schl s-
selma nahmen (siehe Kapitel 3) beinhalten eine
ganze Reihe von Ma nahmen, die im Zusammenspiel
der Akteure des Tourismus in Nordrhein-Westfalen
umgesetzt werden sollten. Einige ausgew hlte Ma -
nahmen werden im Rahmen von zwei Starterprojekten
des Tourismus NRW e.V. geb ndelt (Details siehe
Kapitel 4). Beide Projekte befanden sich zum Redak-
tionsschluss der Strategie in Planung/Vorbereitung.

f Starterprojekt 1: Touristisches Daten-Management
Nordrhein-Westfalen: offen, vernetzt, digital
Zielstellung: Vernetzung der Regionen im touristi-
schen Landesverband zur Bew Itigung der mit der
digitalen Transformation einhergehenden Heraus-
forderungen, Realisierung eines umfassenden
Change-Prozesses durch die Umstellung vom
reinen Marketing auf das Management und die
Bewirtschaftung von Daten, Einf hrung agiler
Organisationsprinzipien angesichts der sich verk r-
zenden Produkt- und Innovationszyklen, Umstel-
lung auf neue Zielgruppen und deren ver ndertes
Reise- und Buchungsverhalten einschlie lich der
korrespondierenden Marktforschungsaktivit ten.
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f Starterprojekt 2: Integriertes Tourismus- und
Standortmarketing f r die kreative und digitale
Wirtschaft in Nordrhein-Westfalen
Zielstellung: Innovative, internationalisierbare Dar-
stellung des Landes Nordrhein-Westfalen und des
Rhein-Ruhr-Raums als attraktiven Standort und
kreative Destination auf internationaler Ebene und
Vernetzung von Kreativ-, Digital- und Tourismus-
wirtschaft in Nordrhein-Westfalen.

Regelm ige Evaluierungen pr fen
Umsetzungserfolge

Die Umsetzung der Strategie beginnt mit den zwei
genannten Starterprojekten. lhre Wirkungen sowie
die der weiteren, in der Folgezeit auf den Weg
gebrachten Ma nahmen, m ssen ebenso wie die
Grundausrichtung und die Schwerpunktsetzung die-
ser Strategie regelm ig evaluiert werden. Dadurch
sollen fr hzeitig Erfolge, aber auch Anpassungsbe-
darfe identi ziert werden.

Auch hier zeigt sich, dass die Strategie nicht dem
»klassischen linearen« Muster von Analyse, Strategie,
Ma nahmen und mehrj hriger Umsetzung folgt: es
geht um den Aufbau eines laufenden, von Aktualit t
gepr gten Umsetzungsmonitorings. In diesem perma-
nenten Prozess sind alle Umsetzungspartner gefragt,
die Strategiegruppe zur Umsetzung der Landestouris-
musstrategie zieht in regelm igen Abst nden Schluss-
folgerungen f r die jeweils n chsten Schritte.
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3.1 Marktforschung

Dieses Kapitel geht detailliert auf die Schl sselma -
nahmen entlang der f nf herausgearbeiteten Erfolgs-
faktoren ein.

Der Tourismus in Nordrhein-Westfalen
muss fundierter werden!

Leitsatz: Die digitale Welt verlangt und
erm glicht umfassende, datengest tzte,
strategische Entscheidungen auf Basis einer
entsprechend erweiterten Markforschung.

3.1.1 Abstimmung von Marktforschungs-
bedarfen und Kennzahlen zwischen
Land und Regionen

Die Zeiten, in denen es ausreichte, einmal pro Jahr
einen Blick in die amtliche Tourismusstatistik zu wer-
fen, um sich dar ber zu informieren, wie sich einige
wenige angebots- und nachfragebezogene Daten im
letzten Jahr ver ndert haben, sind | ngst vorbei.
Heute kommt es darauf an, die komplexe und dyna-
mische Entwicklung laufend zu analysieren und mit
Unterst tzung leistungsf higer Monitoringsysteme
aktiv zu steuern.

Kennzahlen zu den Steuerungsbereichen des Touris-
mus sind extrem vielf Itig und allgegenw rtig gewor-
den: Klassische Angebots- und Nachfragedaten,
Informationen ber aktuelle und potenzielle G ste,
Kundendaten, Qualit tskennziffern, Zufriedenheits-
werte, Daten zur betrieblichen Entwicklung der Bran-
che, Hintergrundinformationen zum touristischen
Arbeitsmarkt, Bewegungsdaten von Touristen in der
Region, Nutzerzahlen und -strukturen in Online-
Kan len, Preisentwicklungen etc.

In Zeiten von Big Data w chst das Spektrum an
potenziellen Daten aus dem (digitalen) Monitoring
immer mehr. Die Herausforderung: Es entstehen rie-
sige Mengen zun chst unstrukturierter Daten, nicht
zuletzt in Form von Kommentaren, Blogs/Foren, GPS-
Signalen, Tweets, Fotos, Videos. Hinter Big Data ver-
bergen sich wertvolle Marktforschungsdaten, die von
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vielen Branchen und auch den globalen touristischen
Marktf hrern bereits genutzt werden. F r die Akteure
im Tourismus in Nordrhein-Westfalen sind noch einige
Fragen zu kI ren: Welche Daten sind tats chlich rele-
vant? Relevant f r die zutreffende Beschreibung posi-
tiver wie negativer Entwicklungen und f r strategische
wie operative Entscheidungen? Welche neuen Themen
sind in ein Monitoring einzubeziehen, welche Daten-
und Analyse-Tools erscheinen auf dem Markt, die
dies erm glichen, wie sind diese Daten zu strukturie-
ren, wer erfasst, b ndelt und verteilt sie, wem geh -
ren sie, wie werden sie verarbeitet und kommuniziert,
wer bekommt sie zu welchen Konditionen?

Basis f r die Antworten auf diese Fragen sind unter
anderem die Abstimmungen und Erkenntnisse aus
der Marktforschungsoffensive im Rahmen der Umset-
zung des letzten Masterplans Tourismus. Hier fand
bereits ein intensiver Austausch zu relevanten Markt-
forschungsinstrumenten bzw. zu einzelnen Kennzah-
len zwischen dem Tourismus NRW e.V. und den
Regionen statt. Diese gilt es nun vor dem Hinter-
grund der neuen Tourismusstrategie des Landes
anzupassen. Grundansatz: Vorhandene Daten der
Partner im Tourismus in Nordrhein-Westfalen noch
st rker f r die Ableitung strategischer Ma nahmen
zu nutzen. Zudem wurde ein digitales Informations-
system f r das gemeinsame Monitoring aufgebaut,
um den Datenaustausch und die Dateninterpretation
zu erleichtern, welches es weiterzuentwickeln gilt.

Worum geht es bei der Abstimmung der
Marktforschungsbedarfe konkret?

f Bedarfe ermitteln: Im ersten Schritt erfolgt eine
Verst ndigung auf landesweite und regionale Be-
darfe in puncto Marktforschung und Monitoring.
Dabei sind nicht die Kennzahlen das Entscheiden-
de, sondern die Fragen, die mit ihrer Hilfe beant-
wortet werden sollen.

f KPIs® ableiten: F r die Landes- und die Regions-
ebene werden einheitliche Basis-KPIs und indivi-
duelle KPIs festgelegt (unter Ber cksichtigung der
bisherigen Aktivit ten). Diese Kennzahlen m ssen

15 Key Performance Indicators (Leistungskennzahlen), die zur Erfolgsmessung und zur
Identi kation von Handlungsbedarfen genutzt werden.
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regelm ig darstellbar, in der Zeitreihe vergleich-
bar, m glichst r umlich differenzierbar sein und
ein gutes Aufwand-Nutzen-Verh Itnis aufweisen.

f Wissenstransfer verstetigen: Der Tourismus NRW

e.V. informiert die Regionen und weitere Partner
regelm ig ber digitale Kan le und Partnertref-
fen. Dabei ist der Wissenstransfer insgesamt neu
zu denken welche Formate zu welchen Inhalten
bringen welchen Nutzen?

Ma nahmenplanung: Markt-
forschungsbedarfe und Kennzahlen

f Zust ndigkeit: Tourismus NRW e.V., DMO
f Partner: Branchenverb nde, Leistungstr ger
f Zeithorizont: Daueraufgabe ab 2019

f Umsetzung: Tourismus NRW e.V. (Einleitung
des Abstimmungsprozesses, Monitoring/
Erhebung der Basis-KPIs in Kooperation
mit den DMO, Wissenstransfer), Integration
in das Starterprojekt »Touristisches Daten-
Management Nordrhein-Westfalen: offen,
vernetzt, digital«; Tourismus NRW e.V. und
DMO (P ege des Online-Tools, Integration
der bergeordneten und individuellen Kenn-
zahlen).

3.1.2 Marktforschung als Basis f r eine
systematische datengest tzte Steuerung
des Tourismus in Nordrhein-Westfalen

Der Tourismus NRW e.V. arbeitet bereits intensiv mit

Marktforschungsdaten und Kennzahlen, stellt eigene

Ma nahmen darauf hin ab und gibt die Erkenntnisse

an die touristischen Akteure im Land weiter. Unab-
h ngig von der konkreten Abstimmung der gemein-
samen Marktforschungsbedarfe lassen sich daher

bereits die zentralen Monitoring- und Marktforschungs-

felder festhalten. Ziel ist es, durch Marktforschungs-
aktivit ten zu einer systematischen, datengest tzten

Steuerung des Tourismus in Nordrhein-Westfalen auf

Die neue Strategie fur das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

Basis (digitaler) KPIs beizutragen, selbstverst ndlich
immer unter Beachtung der gesetzlichen Rahmenbe-
dingungen zum Datenschutz.

f Bev Ikerungsbefragung: Die Wirkung des Touris-
mus auf den Standort insgesamt ist eine zentrale
Idee der vorliegenden Strategie. Damit r ckt die
Bev Ikerung als Zielgruppe st rker in den Fokus.
Dieser Entwicklung muss auch die touristische
Marktforschung nachkommen. So geht es um eine
regelm ige landesweite Bev lkerungsbefragung zu
den Themen Tourismusbewusstsein, Perspektiven
auf die Branche und Akzeptanz. Hierf r bedarf es
zun chst einer Nullmessung des aktuellen Status
qguo mit dem Ziel des Aufbaus von Zeitvergleichen.

f Wirtschaftsfaktoranalysen: Die konomische
Bedeutung des Tourismus | sst sich nur durch
Prim rerhebungen verdeutlichen. Kennzahlen
wie touristische Ums tze, die Wertsch pfung,
Besch ftigungs- und Steuereffekte sind nicht nur
f r die Erfolgsmessung dieser Strategie wichtig,
sondern auf Landes-, Regions- und lokaler Ebene
ebenso f r die Sensibilisierung von Politik, Bev |-
kerung und der nicht-touristischen Wirtschaft f r
die konomische Kraft der Tourismuswirtschaft.

f G stebefragungen: Auch k nftig gilt es, weiter die
Entwicklung der G stestrukturen sowie Informatio-
nen zu Reiseanl ssen und Aktivit ten, Bekannt-
heit, Image, Themeneignung, Zufriedenheit etc.
zu sammeln und systematisch auszuwerten. Bis-
lang gibt es noch keine digitalen Tools, die solche
Instrumente ersetzen.

f Digitale Datenquellen: Im Rahmen des Starterpro-
jektes »Touristisches Daten-Management NRW:
offen, vernetzt, digital« werden die Verf gbarkeit
und die Erschlie ung digitaler Datenquellen zu
quantitativen und qualitativen Aspekten an allen
Kontaktpunkten entlang der touristischen Service-
kette gepr ft. Hierunter fallen z. B. modellhafte
Analysen zu Bev lkerungs- und Besucherstr men
auf Basis von Mobilfunkdaten f r die Besucherlen-
kung und -information vor Ort oder die Potenziale
automatisierter Social Media-Analysen.
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Eine zentrale Aufgabe in der Marktforschung ist die
Verschneidung klassischer mit neuen Datenquellen,
z.B. Erkenntnissen aus G stebefragungen mit Nutzer-
daten aus dem Online-Bereich. Diese Chancen wer-
den im Zusammenspiel mit neuen digitalen Services
gedacht. Dazu z hlen etwa ein automatisiertes, per-
sonalisiertes Marketing, eine Content-Strategie oder
Nutzerdaten zu Bed rfnissen und Kontaktpunkten
mit den Zielgruppen. Daf r ist dezidiertes Marktwis-
sen die Voraussetzung: Was kann ich dem Kunden
noch anbieten, das man nicht ber das Nutzungs-
verhalten heraus ndet? Auch Zeitreihenanalysen von
Content (z. B. Preisentwicklung), verschnitten mit
anderen Daten (z.B. Ferienzeiten, Wetter, Nachfrage-
entwicklung), k nnen zu neuen Erkenntnissen f hren.
Insgesamt sind st rker als bisher Aspekte der agilen
(z.B. eigene Kurzbefragung) und experimentellen
Marktforschung gefragt (z. B. semantische Analysen
von Meinungen oder Standortdaten).

Marktdaten, Kundendaten und Content-Daten
vernetzen: Dies kann der Tourismus NRW e.V.
f r die Partner des Tourismus in Nordrhein-
Westfalen strukturieren und koordinieren.

Der Tourismus NRW e.V. kann f r viele Bereiche die
Basiskennzahlen auf Landesebene bereitstellen und
den weiteren touristischen Akteuren Know-how f r
den Umgang mit touristischer Marktforschung an die
Hand geben. Zudem werden wo m glich  Anschlie-
erangebote f r Regionen und Orte erstellt. Dabei
wird auch gepr ft, inwieweit der Tourismus NRW e.V.,
jenseits des Einkaufs von Studien, auch ein stufen-
weises Modell f r den Wissenstransfer mit der Aufbe-
reitung und Interpretation von Daten anbieten kann.
Dar ber hinaus sind die Partner im Land gefordert,
in Abstimmung mit dem Tourismus NRW e.V. indi-
viduelle Marktforschung zu betreiben, z.B. ber die
Berechnung lokaler/regionaler Wirtschaftsfaktor-
analysen, Website-Monitoring, Qualit tsanalysen etc.

Daten sind der Rohstoff der Zukunft, ihre Generie-

rung und Verarbeitung ist nicht mehr nur Beiwerk,
sondern entscheidende Voraussetzung f r den Erfolg.
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Empfehlung:

Eine gro e Herausforderung rund um Monito-
ring und Marktforschung ist in der Praxis nicht
zuletzt der bergang von der Datengenerierung
und -aufbereitung zur tats chlichen Nutzung.
F r diese anspruchsvolle Aufgabe sind k nftig
in den Organisationen auf Landes-, Regions-
und Ortsebene Marktforschungsexpertinnen
und -experten erforderlich, die diese Aufgabe
bernehmen, in das eigene Unternehmen

hineinwirken und Partner einbeziehen. Daf r
sind dauerhaft die notwendigen personellen
und nanziellen Ressourcen bereitzustellen.

Ma nahmenplanung:
Datengest tzte Steuerung des
Tourismus in Nordrhein-Westfalen

f Zust ndigkeit: Tourismus NRW e.V.

f Partner: DMO, lokale Tourismus-
organisationen, Branchenverb nde

f Zeithorizont: Daueraufgabe

f Umsetzung: Tourismus NRW e.V. (Bereit-
stellen von Basisdaten in relevanten Berei-
chen, ggf. Marktforschungsdienstleister f r
Partner); digitale Marktforschung im Rahmen
des Starterprojektes »Touristisches Daten-
Management Nordrhein-Westfalen: offen,
vernetzt, digital« (Verschneidung klassischer
und experimenteller Daten, Identi kation
relevanter Marktforschungsquellen/-instru-
mente); DMO sowie sowie lokale Tourismus-
organisationen (individuelle Marktforschungs-
aktivit ten)
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3.2 Individualisierung und Profilierung

Der Tourismus in Nordrhein-Westfalen
muss individueller und profilierter werden!
Leitsatz: In der G steansprache ist eine
klarere Fokussierung als bisher erforderlich,
um die Spitzenleistungen des Tourismus

in Nordrhein-Westfalen im Markt sichtbar
zu machen. Der Rohstoff daf r ist qualitativ
hochwertiger, relevanter und f r alle

verf gbarer Content.

3.2.1 Themenorientierter Zielgruppenan-
satz im Tourismus in Nordrhein-Westfalen

Das Themen-Zielgruppen-Marketing des Tourismus
NRW e.V. konzentrierte sich bisher auf thematisch
ausgerichtete Produktmarken wie z.B. NRW Aktiv,
NRW Natur oder NRW Kultur. Eine Weiterentwick-
lung des bestehenden Produktmarken-Konzeptes ist
notwendig, um die Potenziale des Tourismus in Nord-
rhein-Westfalen optimal zu heben. Zum einen r cken
statt der Themen immer mehr die Zielgruppen in
den Fokus von Marketing und Kommunikation, zum
anderen wird im Rahmen dieser Strategie eine st r-
kere Internationalisierung des Tourismus verfolgt.

Das k nftige Zielgruppenmodell
An die Stelle des aktuell verfolgten Themenmarke-
tings mit hieran gekoppelten Zielgruppen soll zuk nf-

tig ein Marketing treten, welches sich an Zielgruppen
mit f r sie interessanten Themen richtet. Begr ndung:

Die neue Strategie fur das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

f Aufgrund einer immer individueller werdenden
G steansprache im Zuge der Digitalisierung r cken
konkrete G stebed rfnisse immer st rker in den
Vordergrund.

f G ste von heute sind nicht auf eine spezielle Reise-
form oder Urlaubsaktivit t festgelegt, sondern ent-
scheiden je nach Situation oder Bed rfnis immer
wieder neu (multioptionale G ste), wobei ihre
grunds tzlichen Werteeinstellungen bestehen blei-
ben.

f Die Identi kation von Zielgruppen erfolgt heute
daher nach einem werteorientierten Ansatz inkl.
Einstellungen und W nschen der Zielgruppen, weil
soziodemogra sche Merkmale allein nicht mehr
ausreichen, um (Reise-) Vorlieben und Verhaltens-
weisen von Menschen ausreichend pr zise zu er-
fassen.

f Eine Reise kombiniert verschiedene Themen und
Aktivit ten. Passende Themenkombinationen sind
daher n her an den Bed rfnissen der G ste als
eine monothematische Kommunikation.

Im Tourismus in Nordrhein-Westfalen soll deshalb
k nftig das vom SINUS-Institut entwickelte, werte-
orientierte Zielgruppenmodell SINUS-Milieus einge-
setzt werden.

Hinweis: Im Rahmen der SINUS-Milieus werden
Menschen gruppiert, die sich in ihrer Lebensauf-
fassung und -weise dhneln. In die Segmentierung
gehen grundlegende Werte wie die Einstellung zu
Arbeit, Familie, Freizeit, Konsum und Geld ein.
SINUS-Milieus liefern neben soziodemogra schen
Angaben ein wirklichkeitsgetreues Bild der real
existierenden Vielfalt in der Gesellschaft, indem
sie die Be ndlichkeiten und Orientierungen der
Menschen, ihre Werte, Lebensziele, Lebensstile
und Einstellungen sowie ihren sozialen Hintergrund
beschreiben.
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Die Sinus-Milieusf in Deutschland 2018 Soziale Lage und Grundorientierung

Sinus B1
Oberschicht / Liberal-intellektuelles Sinus C1

Obere 1 Milieu ili
Mittelschicht Sinus AB12 Milieu der
Performer

Konservativ- Sinus €12
etabliertes s . S Expeditives
Milieu Sozialdkologisches | Milieu

> e
. 10% u:;:ﬂ\ /  Sinus €2 9%
Mittlere 2 Adaptiv-

Mittelschicht i
pragmatisches

\ Sinus B23 Milieu

Sinus AB23 Biirgerliche Mitte 11% _—

Traditionelles Milieu /
11% Sinus BC23

Hedonistisches

e - Milieu
Mittelschicht/ 3 .?nus 83. : o
Unterschicht Prekires Milieu

9%

© SINUS 2018

Sl-:;lale A B Multioptionalitat, c Exploration,
Traditions- Modernisierte Lebensstandard, Selbstverwirklichung, Beschleunigung, Refokussierung,
verwurzelung Tradition Status, Besitz Emanzipation, Authentizitat Pragmatismus neue Synthesen
Grund- ‘“Festhalten” "Bewahren" "Haben & Geniefien" "Sein & Verdndern" "Machen & Erleben" "Grenzen (iberwinden"

orientierung Tradition Modernisierung / Individualisierung Neuorientierung

Quelle: SINUS Marktfi und Sozialforschung GmbH

Der zuk nftige Einsatz der SINUS-Milieus f r Nord- f  das SINUS-Institut das Modell kontinuierlich an
rhein-Westfalen ist sinnvoll, weil die sich ver ndernde Gesellschaft anpasst und
hiermit die Grundlage f r den langfristigen Einsatz
f  die SINUS-Milieus repr sentativ f r die deutsche dieses Zielgruppenmodells legt,
Bev lkerung sind (Fallzahl ca. 30.000 Befragte)
und mit weiteren Marktforschungsdaten verschnit- f  die SINUS-Milieus international einsetzbar sind
ten werden k nnen, und damit bei der Bestimmung korrespondierender

Zielgruppen f r das Auslandsmarketing helfen,
f  f rjedes Milieu umfangreiche Marktforschungs-
daten in Bezug auf die Motive der Zielgruppen, ihr f  die SINUS-Milieus bereits von einigen Regionen

Mediennutzungsverhalten, ihr Reiseverhalten etc. in Nordrhein-Westfalen verwendet werden
vorliegen. Sie bieten eine klare Orientierung f r und eine gro e Zustimmung im Land genie en.
das Marketing und erlauben eine deutliche Fokus-

sierung,
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K nftige Fokus-Zielgruppen

Der Tourismus NRW e.V. wird sich k nftig aufgrund
der weiter unten genannten Gr nde auf drei Ziel-
gruppen konzentrieren: das Expeditive Milieu, das
Milieu der Performer sowie das Adaptiv-Pragmatische
Milieu.

f Expeditive: Diese werden als »die ambitionierte
kreative Avantgarde« bezeichnet. Ihr Leitmotiv
lautet »Die Zukunft ist heute.« Sie sind (transna-
tionale) Trendsetter, zielorientiert, verfolgen aber
kein Karrieredenken. Individualismus und Non-
konformismus zeichnen sie aus. Sie sind auf der
Suche nach neuen Grenzen und L sungen und
sind on- und of ine gut vernetzt.

f Performer: Sie werden als »die ef zienzorientier-
te Leistungselite« beschrieben, ihr Leitmotiv ist
»Leistung aus Leidenschaft« und sie zeichnen sich
durch eine kompetitive Grundhaltung aus. Sie sind
Networker, Multitasker und geh ren der Konsum-
und Stil-Avantgarde an. Global- konomisches
Denken sowie eine hohe Technik- und IT-Af nit t
kennzeichnen sie.

f Adaptiv-Pragmatische: Sie sind »die moderne
junge Mitte« mit dem Leitmotiv »Alle Optionen
offenhalten«. Sie sind die gesellschaftliche Mitte
der Zukunft, suchen Spa , Komfort und Unterhal-
tung und sind durch Lebenspragmatismus und
N tzlichkeitsdenken, ebenso durch Leistungs- und
Anpassungsbereitschaft gepr gt. Sie haben ein
starkes Bed rfnis nach Verankerung und Zugeh -
rigkeit und sind exibel sowie weltoffen.

Die Vertreter dieser drei Milieus sind kaufkr ftiger
als der Durchschnitt, unternehmen allerdings unter-
durchschnittlich oft Reisen innerhalb Deutschlands.
Sie sind dennoch f r Nordrhein-Westfalen interessant.

Die neue Strategie fur das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

f Investition in zukunftstr chtige Zielgruppen:
Ihre Anzahl steigt aufgrund des demogra schen
Wandels, der Effekte der Digitalisierung sowie ei-
ner generellen gesellschaftlichen Entwicklung zu
mehr Progressivit t. Der Tourismus NRW e.V. fun-
giert bei diesen Zielgruppen somit als T r ffner f r
eine sp tere Bearbeitung durch die Regionen.

f Ansprache neuer potenzieller G ste: Mit der An-
sprache sollen neue und wertsch pfungsstarke
Zielgruppen sowie eine tendenzielle Verj ngung
der G ste erreicht werden. Zudem gelten die drei
de nierten Zielgruppen als Orientierungs- bzw.
Leitmilieus. Marketingma nahmen sprechen somit
auch weitere Reisende an.

Erg nzend zu diesen drei Potenzialzielgruppen sieht
der Tourismus NRW e.V., speziell wegen des sehr
starken Kultursektors im Land, das liberal-intellek-
tuelle Milieu.

f Liberal-intellektuelle: Sie sind »die aufgekl rte
Bildungselite« mit dem Leitmotiv »Der Weg ist das
Ziel.« lhre Vertreter pr gen eine liberale Grundhal-
tung und postmaterielle Wurzeln, eine kritische
Weltsicht und die Suche nach Selbstbestimmung
und Selbstentfaltung. Sie sind kosmopolitisch und
sehr an Kunst und Kultur interessiert.

Querschnittsthemen wie Qualit t und Inklusion sind
f r alle genannten Zielgruppen relevant. Dar ber
hinaus spielt die Nachhaltigkeit bei dem Milieu der
Performer und dem Liberal-Intellektuellen Milieu
eine deutlich berdurchschnittliche Rolle.

Hinweis: Der Tourismus NRW eV. fuhrt weitere
Marktforschungsaktivitaten in Bezug auf die
gewahlten Zielgruppen durch und tberpriift,
inwieweit tatséchlich zu ihnen passende Produkte
und Angebote in Nordrhein-Westfalen vorliegen.
Hierauf basierend erfolgt gegebenenfalls noch eine
Anpassung der ausgewahlten SINUS-Milieus.
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Kombination von Zielgruppen- und
Themenmarketing

Mit der Auswahl dieser Milieus wird ein breites Port-
folio des touristischen Angebotes in Nordrhein-West-
falen abgedeckt, sowohl des st dtischen als auch

I ndlichen Raumes. Die Zielgruppenauswahl schlie t
zudem die Themen Aktiv, Natur, St dte, Kultur sowie
Genuss und Gesundheit ein. Im Rahmen der Umset-
zung der Landestourismusstrategie sind auf Basis
neuer Marktforschungsdaten ab Sommer 2019 (Qua-
lit tsmonitor'®, Reiseanalyse'”) die Top-Themen f r
diese Zielgruppen zu identi zieren.

Die bisherigen monothematischen Produktmarken
werden in diesem Zuge zu Themenkombinationen
weiterentwickelt. In der Kommunikation soll k nftig
eine Verkn pfung mehrerer Themen miteinander
erfolgen, basierend auf Reisemotiven und -verhalten
der de nierten Milieus. Beispiel: Verkn pfung von
Natur- und Kulturaktivit ten f r eine spezi sche Ziel-
gruppe mit kulinarischen Erlebnissen.

Der Gesch ftsreisebereich (MICE) spielt in Nordrhein-
Westfalen eine besonders gro e Rolle. Es besteht
bereits eine enge Kooperation zwischen den Con-
vention Bureaus der Gro st dte und Regionen in
Nordrhein-Westfalen sowie dem Tourismus NRW e.V.
Diese gilt es auszubauen, um das Land hier mit
aufeinander abgestimmten Ma nahmen weiter zu

st rken.

Im Gesch ftsreisesegment erfolgt auf Landesebene
keine Endkundenansprache, sondern der Kontakt-
aufbau mit Unternehmen und weiteren Partnern:

f Tagungsplaner und MICE-Agenturen: weiterhin

mittels NRW Tagungsplaner, welcher die Leistun-
gen der diversen Convention Bureaus b ndelt.
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f Reiseveranstalter: durch Famtrips, Salesguide und
Workshops der Deutschen Zentrale f r Tourismus
(z.B. der GTM Germany Travel Mart) mit dem Ziel
der Aufnahme von NRW in die Programme der
Reiseveranstalter.

Erg nzend sensibilisiert der Tourismus NRW e.V. im

Zuge aktueller Trends wie New Work und soziodemo-
gra schem Wandel die Convention Bureaus und Leis-
tungstr ger f r Themenbereiche wie Bleisure (Verl n-
gerung von Business- um Leisure-Aufenthalte), Stop-
over-Programme (f r Flugreisende), Coworking (Aus-

bau von Infrastruktur v.a. in der Hotellerie).

Umsetzung des themenorientierten
Zielgruppenmarketings

Der Tourismus NRW e.V. konzentriert sich k nftig auf
die genannten wertebasierten Zielgruppen und ihre
Pr ferenzen. Dies gilt f r innerdeutsche Quellm rkte
(fast 80 % der Ank nfte'® mit starkem Fokus auf
Nordrhein-Westfalen selbst) ebenso wie f r die Bear-
beitung der Auslandsm rkte (siehe auch Kapitel 3.3,
Internationalisierung).

Partner auf regionaler und lokaler Ebene k nnen
sich an Zielgruppen, Themen und M rkten der Lan-
desebene orientieren, jedoch auch eigene w hlen.
Eine Zielgruppensegmentierung nach SINUS wird f r
das gesamte Land empfohlen, um Vergleichbarkeit
untereinander sowie berregionale Kooperationen
aufgrund gleicher Rahmenbedingungen zu f rdern.
Da sich regionale und lokale DMO auf die Informa-
tionsphase konzentrieren, wird sich ihre Zielgruppen-
auswahl im Allgemeinen auf Interessierte, d. h. auf
Kenner von Nordrhein-Westfalen richten.

16 Deutschlandweite G stebefragung. bernachtungsg ste aus dem In- und Ausland.
dwif-Consulting GmbH.

17 Reiseverhalten der deutschsprachigen Bev Ikerung im In- und Ausland. FUR For-
schungsgemeinschaft Urlaub und Reisen e.V.

18 Tourismus in Nordrhein-Westfalen: Zahlen-Daten-Fakten 2018, Tourismus NRW e.V.
2019
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Folgende Aufgabenteilung wird dem Tourismus
in Nordrhein-Westfalen entsprechend der obigen
Ausf hrungen empfohlen:

Tourismus DMO Gast-
NRW e.V. geber

= Indirekt verantwortlich/Unterst tzung
= Verantwortlich
1 = Hauptverantwortlich

Ma nahmenplanung: Themen-
orientierter Zielgruppenansatz

f Zust ndigkeit: Tourismus NRW e.V., DMO,
Leistungstr ger

f Partner: SINUS-Institut, weitere Marktfor-
schungsanbieter (u.a. dwif-Consulting
GmbH, FUR Forschungsgemeinschaft
Urlaub und Reisen e.V.)

f Zeithorizont: ab Sommer 2019

f Umsetzung: Analyse der Zielgruppen sowie
De nition von f r die Zielgruppen relevan-
ten Themen durch Tourismus NRW e.V.,
Durchf hrung hierauf abgestimmter Marke-
ting- und Kommunikationsaktivit ten durch
alle Akteure im Tourismus in Nordrhein-
Westfalen

Die neue Strategie fiir das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

3.2.2 Individuelle Schaufensterprodukte
f r Quellm rkte entwickeln

Die Digitalisierung sorgt unter anderem daf r, dass
alle touristischen Angebote weltweit nur einen Maus-
klick voneinander entfernt liegen und somit direkt
miteinander vergleichbar sind. Um den potenziellen
G sten bei diesem berma an Information eine Hil-
festellung zur Auswabhl ihres n chsten Reiseziels zu
geben, ist gerade in der Inspirationsphase ein deut-
licher Fokus n tig. Dies bedeutet, ihnen nicht direkt
das gesamte Portfolio touristischer Produkte in Nord-
rhein-Westfalen aufzuzeigen, sondern eine f r sie
passende Vorauswahl zu treffen. Der Tourismus NRW
e.V. konzentriert sich deshalb im Inspirationsmarke-
ting im Sinne einer Best-of-NRW-Strategie auf aus-
gew hlte Schaufensterprodukte.

Schaufensterprodukte sind konkrete touristische
Produkte, welche fur die Spitzenleistungen im Tou-
rismus in Nordrhein-Westfalen stehen und die
Bedurfnisse und Wiinsche der Zielgruppe erfullen.

Ein Schaufensterprodukt kann beispielsweise eine
Stadt sein, jedoch ebenso ein einzelner Beherber
gungs- oder gastronomischer Betrieb, eine Sehens-
wirdigkeit oder Attraktion, eine Rad- oder Wander
route.

Der Tourismus NRW e.V. de niert in Zusammenarbeit
mit den Regionen Qualit tskriterien f r Schaufenster-
produkte entlang der Frage, wie ein Produkt gestaltet
sein muss, damit die gew nschte Zielgruppe, die Ver-
treter der de nierten SINUS-Milieus, im In- oder Aus-
land es konsumieren m chte und ber cksichtigt dabei
die Querschnittsthemen Inklusion und Nachhaltigkeit.
Die Quialit tskriterien dienen zur Auswahl der Schau-
fensterprodukte auf Landesebene und unterst tzen
die Leistungstr ger vor Ort bei der eigenen Produkt-
entwicklung. Sie sind entsprechend zu gestalten und
im Land zu kommunizieren.
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Ma nahmenplanung: Individuelle
Schaufensterprodukte f r Quellm rkte

f Zust ndigkeit: Tourismus NRW e.V.

f Partner: DMO, Leistungstr ger, touristische
Einzelmarken usw (z.B. Freizeiteinrichtun-
gen)

f Zeithorizont: 2020 (nach der Konkretisie-
rung der Zielgruppenbed rfnisse)

f Umsetzung: De nition von Qualit tskriteri-
en zur Auswahl von Schaufensterprodukten,
Auswahl passender Schaufensterprodukte
f r die zu bearbeitenden Quellm rkte

Der Tourismus NRW e.V. muss sich bei der Auswabhl
der Schaufensterprodukte f r seine Kommunikation
streng an den Bed rfnissen der ausgew hlten

SINUS-Milieus orientieren und sollte deshalb losge-
| st von geldgebenden Partnern agieren und Marke-

tingaktivit ten auch ohne Beteiligungspartner umset-

zen k nnen. Interessierte werden von der Landes-
ebene schnellstm glich auf die regionale Ebene mit

ihren tiefergehenden Informationen ber Angebote in

Nordrhein-Westfalen weitergeleitet.

Produkthierarchie
im Tourismus

Schau-

fenster-
produkte f r
das Ausland

Schaufensterprodukte

f r das Inland

Quelle: Tourismuszukunft 2019
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3.2.3 Touristische Markenentwicklung
in Nordrhein-Westfalen

Die beschriebene Fokussierung der Zielgruppen und
ihrer Themen auf Landesebene f hrt zu einer
Anpassung der Markenarchitektur und -strategien
im Tourismus in Nordrhein-Westfalen.

Bisher kam im Land eine Kombination aus Produkt-
marken, Herkunftsmarke sowie Einzelmarken zum
Einsatz:

f Produktmarken kombinieren verschiedene Angebo-
te, meist ohne gemeinsam gelebte Werte der ein-
zelnen Produkte. Der touristische Au enauftritt des
Landes Nordrhein-Westfalens richtete sich bislang
an thematischen Produktmarken aus (z.B. NRW
Aktiv, NRW Natur, NRW St dte).

f Herkunftsmarken kombinieren verschiedene Pro-
dukte der gleichen (geogra schen) Herkunft, die
eigenen Werte der einzelnen Produkte k nnen je-
doch unterschiedlich sein. DEIN NRW bildete bis-
her als Herkunftsmarke die visuelle Klammer um
die Produktmarken und ist mit den Markenkern-
werten »authentisch, berraschend, kraftvoll«
unterlegt.

f Einzelmarken agieren selbstst ndig und unabh n-
gig, ohne einen gemeinsamen berbau. Sie verf -
gen ber einen hohen Bekanntheitsgrad und eine
starke Begehrlichkeit. Starke Regional- und Einzel-
marken (z. B. Freizeiteinrichtungen) mit eigenen
Kommunikations- und Marketingma nahmen
erg nzen das Markenbild in Nordrhein-Westfalen.
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Herkunftsmarke DEIN NRW

Die eigentlichen Produkte sowie die starken Einzel-
und Regionalmarken sollen weiterhin im Mittelpunkt
der Bearbeitung auf Landesebene stehen. DEIN
NRW verbindet das Reiseland Nordrhein-Westfalen
mit seinen touristischen Regionen und starken
Leistungstr gern, das Rheinland und Westfalen, den
st dtischen und | ndlichen Raum miteinander.

NORD
RH-IN
WEST
FALEN

Ma nahmenplanung:
Touristische Markenentwicklung

f Zust ndigkeit: Tourismus NRW e.V.

f Partner: DMO/Schaufensterprodukte

f Zeithorizont: Daueraufgabe ab Herbst 2019

f Umsetzung: F hrung und Einsatz der Her-
kunftsmarke DEIN NRW durch den Touris-
mus NRW e.V., gew nschter Einsatz der
Herkunftsmarke DEIN NRW durch DMO
sowie de nierte Schaufensterprodukte und
alle touristischen F rderprojekte des Landes

Empfehlung:

Der Tourismus NRW e.V. f hrt weiterhin die
Herkunftsmarke DEIN NRW. Es wird empfoh-
len, dass die touristischen Regionen sowie die
als Schaufensterprodukt ausgew hlten Produkte
diese ebenfalls in ihren Kommunikationsma -
nahmen verwenden. Ziel ist, die gemeinsame
Herkunft »Nordrhein-Westfalen« der Regionen
und Produkte klar zu kommunizieren und
hierdurch den Bekanntheitsgrad des Landes
bei potenziellen und bestehenden G sten zu
erh hen.

Ein weiterf hrender Markenprozess f r diese Region
im Herzen Europas von der Herkunftsmarke DEIN
NRW hin zu einer Dachmarke, die gemeinsam mit
den Regionalmarken im Land agiert wird nur im
Zusammenspiel mit dem ans ssigen Standortmarke-
ting als sinnvoll gesehen. Falls ein solcher gemein-
samer Markenprozess mit dem Standortmarketing
initiiert wird, sollte sich der Tourismus als Gestalter
und Kommunikator attraktiver Lebensr ume aktiv

in den Prozess einbringen.

Die neue Strategie fur das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

Markensicht auf Zielgruppen & Themen

Im Zuge des mit dieser Landestourismusstrategie
vorgeschlagenen Zielgruppenmarketings und der st r-
keren Verschneidung von mehreren Themen mitein-
ander werden die bisherigen thematischen Produkt-
marken weiterentwickelt und die Themen deutlich

st rker mit den Zielgruppen verschnitten. Die thema-
tischen Produktmarkenlogos kommen deshalb k nftig
nicht mehr zum Einsatz (Ausnahme eventuell Busi-
ness, aufgrund der dortigen B2B-Zielgruppen).

Neue zielgruppenspezi sche, visuelle Klammern (z.B.
Logos, Slogans) werden nicht etabliert, da diese im
Marketing zu sehr einengen und kaum Mehrwert

f r die Zielgruppen darstellen. Eine B ndelung von
Inhalten erfolgt somit rein ber die an den Bed rf-
nissen der Zielgruppen ausgerichtete Gestaltung
sowie ber DEIN NRW.

3.2.4 Grundlage f r die Content-Strategie

Die Sch rfung der Zielgruppen, Themen und Schau-
fensterprodukte bildet die Grundlage f r eine Fokus-
sierung in der G steansprache. Passender Content
sichert deren Umsetzung in passenden Kommunika-
tionsma nahmen.
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»Content« und damit Daten werden zu einem Schl s-
selbegriff (nicht nur) des touristischen Marketings.
Der Leitsatz dazu: »Alles, was digitalisiert werden
kann, muss digitalisiert werden und wenn man es
nicht selbst macht, tun es andere, die dann ber die
Datenhoheit verf gen«. Die wachsende Macht gro er
Player wie Google, Booking.com & Co, das ver nderte
Informationsverhalten potenzieller G ste, neue Tech-
nologien und Kan le wie dezentrale Datenstrukturen,
Open Data, sprachbasierte Assistenten etc., aber auch
aktuelle politische Vorgaben wie das Open Data-Gesetz
des Bundes, die Strategien wichtiger Wettbewerber
von Nordrhein-Westfalen sowie die hier dokumentierte
neue Marketingstrategie f r den Tourismus NRW e.V.
und viele weitere Gr nde machen den Aufbau einer
stringenten und ef zienten Content-Strategie f r den
Tourismus in Nordrhein-Westfalen unabdingbar.

Die Anforderungen f r herausragenden
Content steigen. Das Ziel ist qualitativ
hochwertiger, relevanter und f r alle
verf gbarer Content. Ein abgestimmtes
Datenmanagement ist daher f r alle
touristischen Akteure notwendig.

In Nordrhein-Westfalen wurde das Thema Content
bereits Ende 2017 in der landesweiten touristischen
Innovationswerkstatt und im sogenannten Innovations-
cluster Digitalisierung aufgegriffen und kontinuierlich
weiterentwickelt. Hierauf baut das mit dieser Landes-
tourismusstrategie formulierte Starterprojekt »Touris-
tisches Daten-Management NRW: offen, vernetzt,
digital« auf (siehe Kapitel 4.1.1).

Es ist notwendig, die Bed rfnisse der eigenen Zielgrup-
pen genau zu kennen, um passende Inhalte an passen-
den Kontaktpunkten sowohl digital als auch analog zur
Verf gung zu stellen. Empfehlung ist, dass der Touris-
mus NRW e.V. die Content-Bed rfnisse seiner Poten-
zialzielgruppen analysiert und de niert. Dar ber hin-
aus unterst tzt der Tourismus NRW e.V. die Regionen
bei dieser Aufgabe in Bezug auf deren Zielgruppen.

Der Tourismus NRW e.V. ist daf r verantwortlich, in
Abstimmung mit den Regionen inspirierenden Premium-
Content zu produzieren bzw. einzukaufen. Der inhalt-
liche Schwerpunkt liegt dabei auf den Schaufenster-
produkten f r die Potenzialzielgruppen. Im Verlauf der
gesamten Reise des Gastes kommt dieser dar ber hin-
aus in Kontakt mit diversen Inhalten und Daten. Diese
m ssen aktuell und miteinander kompatibel sein. Das
zuk nftige Datenmanagement gew hrleistet dies:

Wer: Pflegeinstanz = Leistungstr ger, Veranstaltungsorganisatoren
Wie: deutschlandweiter Standard
(via LMO inkl. Tourismus NRW e.V. und DZT)

Wer: Datenbankbetreiber = regionale DMO
Wie: eigene Systeme mit Schnittstellen zur landesweiten Datenbank

f Wer: Tourismus NRW e.V.

f Wie: gemeinsame strukturierte relationale Datenbank

f Wer: Content-Nutzer = alle Akteure des Tourismus in NRW sowie externe Akteure

f Wie: Ausspielen des Contents auf eigenen und externen Kan len,
Verschneiden der Daten mit anderem Daten
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Die Landesregierung von Nordrhein-Westfalen plant,

ber das Open.NRW-Portal soweit wie m glich alle
ihre Daten entgeltfrei zur Verf gung zu stellen®,
welche auch der Tourismus in Nordrhein-Westfalen
zur Entwicklung neuer digitaler Services nutzen kann.
Ebenso sind eigene Daten der touristischen Akteure
offen f r andere zur Verf gung zu stellen. Vorteile von
offenem Content:

f Vermeiden von Doppelp ege, da Daten nur an
einer Stelle gep egt werden.

f Reduzierung der Kosten, da Content nur einmalig
produziert bzw. eingekauft wird.

f Erh hen der Reichweite des Contents, da dieser
f r alle Akteure sowie ber die eigenen Kan le
hinaus nutzbar ist, zum Beispiel durch
Suchmaschinen, externe Plattformen, Startups.

Ein Austausch von Daten zwischen allen Akteuren

im Tourismus in Nordrhein-Westfalen ist ebenso not-
wendig wie mit externen Plattformen und Akteuren.
Hierf r sind eigene Daten geeignet zu lizenzieren.
Empfohlen wird, dass der Tourismus NRW e.V.
Handlungsempfehlungen f r den Umgang mit Open
Data-Prozessen im Tourismus sowie konkrete Anwen-
dungsf lle (z.B. Ausspielen des Contents auf digita-
len G stemappen, auf Informationsstelen) aufbereitet
und mit den DMO im Rahmen von Pilotprojekten
digitale Services zur Nutzung des bestehenden Con-
tents entwickelt.

19 Siehe https://open.nrw/informationen/open-data sowie Strategie f r das digitale
Nordrhein-Westfalen: Teilhabe erm glichen Chancen er ffnen, Ministerium f r
Wirtschaft, Innovation, Digitalisierung und Energie des Landes Nordrhein-Westfalen
2019

Die neue Strategie fur das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

Ma nahmenplanung:
Grundlage f r die Content-Strategie

f Zust ndigkeit: Tourismus NRW e.V.

f Partner: LMO/DZT, DMO, Leistungstr ger

f Zeithorizont: Sommer 2019 bis Sommer
2022

f Umsetzung: Starterprojekt »Touristisches
Daten-Management NRW: offen, vernetzt,
digital« mit Quali zierungsma nahmen,
Datenmanagement und Pilotprojekten
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3.3 Internationalisierung

Der Tourismus in Nordrhein-Westfalen
muss gleichzeitig internationaler und
regionaler werden!

Leitsatz: Auf Landesebene erfolgt in
engem Schulterschluss mit den Partnern
eine Quellmarkterweiterung vom Inland
auf das Ausland, um die Potenziale von
Nordrhein-Westfalen mit authentischen
Produkten besser erschlie en zu k nnen.

3.3.1 Potenzialm rkte im Ausland

In den vergangenen Jahren haben die Partner auf allen
Ebenen das Reiseland Nordrhein-Westfalen erfolgreich
auf der touristischen Landkarte positioniert. Dabei
konzentrierte sich das touristische Landesmarketing
zun chst richtigerweise stark auf die Inlandsm rkte.
Vor allem die St dte, aber auch Regionen und ein-
zelne Highlights fanden bei ausl ndischen G sten
erfreulicherweise zunehmend mehr Anklang. So ist
es nur folgerichtig, in der n chsten Entwicklungs-
phase des Tourismus in Nordrhein-Westfalen, nun

in partnerschaftlicher Form die noch schlummernden
Potenziale in den ausl ndischen Quellm rkten strate-
gisch zu erschlie en.

Belastbare Daten geben Orientierung bei der
Internationalisierung und erm glichen eine
objektive Evaluierung

Um international erfolgreicher zu sein, braucht es

pr zises Wissen ber die f r Nordrhein-Westfalen
grunds tzlich relevanten Auslandsm rkte, deren Rei-
sende mit ihren Vorlieben, Reiseabsichten und Ver-
haltensweisen. Spezi sche Quellmarktanalysen
ermitteln wichtige Hintergrundinformationen f r den
ef zienten Einsatz der Marketingmittel in den Touris-
musorganisationen. Dar ber hinaus erm glichen sie
eine bessere Ausrichtung der touristischen Angebote
auf das jeweilige Land und offenbaren die Potenziale
der einzelnen Quellm rkte. Ein quali ziertes Markte-
valuierungsmodell (MEMO) ermittelte als kennzahlen-
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Wie wichtig ist
ein Markt?

Welche Potenziale
bieten sich f r den
NRW-Tourismus
auf dem Markt?

Wie gut ist
Nordrhein-Westfalen
auf dem Markt?

gest tzte Bewertung f r Nordrhein-Westfalen die aus-
sichtsreichen Auslandsm rkte in Form einer objekti-
ven Bewertung.

Der Wert von MEMO besteht darin, dass nicht nur
wie blich die einzelnen Auslandsm rkte auf ihre
Potenziale hin analysiert werden. Vielmehr werden
zun chst Wettbewerber von Nordrhein-Westfalen
identi ziert, das sogenannte »Competitive Set«. Die
Bewertung der M rkte erfolgt dann stets in diesem
Set. Zentrale Kennzahlen, wie z.B. die Zahl der ber-
nachtungen aus einem Land, werden immer im Ver-
gleich zu diesen Wettbewerbsdestinationen betrach-
tet. Dadurch lassen sich weit aussagekr ftigere
Informationen zum potenziellen Markterfolg von
Nordrhein-Westfalen gewinnen (Performance-Index).

Das Kennzahlenset basiert auf ber 30 touristischen
sowie sozio konomischen Indikatoren, z.B. Ausgaben
der privaten Haushalte f r Freizeit, Urlaub und Kul-
tur, Medienzugang, Auslandsreiseintensit t, durch-
schnittliche Ausgaben pro Person und Tag auf Reisen,

bernachtungen aus dem Zielmarkt, Erreichbarkeit
aus dem Zielmarkt, Entwicklung der bernachtungen,
Partnerinteresse, Bekanntheitsgrad oder die Produkt-
Markt-Eignung. Alle Indikatoren werden ber ein
Punktbewertungsverfahren harmonisiert und ver-
gleichbar gemacht. Durch die Kombination von qua-
litativen und quantitativen Indikatoren ist ein hoher
Praxisbezug gew hrleistet.

Die Ma nahmen



Relevante Wettbewerbsdestinationen von Nordrhein-Westfalen und betrachtete Herkunftsm rkte

Relevante Wettbewerbsdestinationen Betrachtete Herkunftsm rkte

Rheinland-Pfalz
Niedersachsen

Th ringer Wald
Schwarzwald

Hessen Westerwald

Berlin Weserbergland
Hamburg Hunsr ck

Dresden Odenwald-Bergstra e
Hannover Spessart

N rnberg Pfalz

Leipzig Grafschaft Bentheim
M nchen L neburger Heide
Frankfurt/Main Rheintal

Stuttgart Donau*

Harz * bestehend aus Bayerischer Jura,

Altm hltal,Bayerisch-Schwaben,
Schw bische Alb

Im zweiten Schritt wurden f r jeden einzelnen Markt
die Marktattraktivit t speziell f r Nordrhein-Westfalen
sowie die Wettbewerbsposition des Bundeslandes im
Vergleich ermittelt (Chancenindex). Die Marktattrakti-
vit t beschreibt ber volkswirtschaftliche und touris-
tische Indikatoren, wie attraktiv ein Herkunftsmarkt

f r Nordrhein-Westfalen ist. Die Wettbewerbsposition
beschreibt, auf welchen M rkten es gute oder
schlechte Chancen hat bzw. wie attraktiv es f r den
Herkunftsmarkt ist. Diese Bewertung wurde zusam-
men mit der Deutschen Zentrale f r Tourismus (DZT)
und dem Tourismus NRW e.V. vorgenommen.

Die neue Strategie fiir das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

Arab. Golfstaaten (GO)
Belgien (BE)
Brasilien (BR)
China (CN)

D nemark (DK)
Deutschland (DE)
Estland (EE)
Frankreich (FR)
Indien (IN)

Gro britannien (UK)
Israel (IL)

Italien (IT)

Japan (JP)

Lettland (LV)
Litauen (LT)
Luxemburg (LU)
Niederlande (NL)
sterreich (AT)
Polen (PL)
Russland (RU)
Schweiz (CH)
Spanien (ES)
S dkorea (KR)

Tschechische Republik
(C2)

T rkei (TR)

USA (USA)

Quelle: dwif 2019/Manova 2019

Relevante ausl ndische Quellm rkte f r den
Tourismus in Nordrhein-Westfalen

Die folgenden ausl ndischen Quellm rkte verf gen
ber ein relevantes und erschlie bares Potenzial f r
Nordrhein-Westfalen. Die Analyse zeigt aber auch,
dass viele Wettbewerber in den letzten Jahren mehr
aus ihren M glichkeiten gemacht haben als Nord-
rhein-Westfalen. Folglich ist die Marktanteilsposition
Nordrhein-Westfalens in den letzten Jahren im Trend
gesunken. Es gilt also, neue Impulse zu setzen und
Marktanteile zur ckzuerobern. Lediglich in den
BeNeLux-Staaten sind Position und Entwicklung von
Nordrhein-Westfalen deutlich berdurchschnittlich im

Konkurrenzvergleich.
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Chancenindex-Portfolio der potenziellen Herkunftsm rkte f r Nordrhein-Westfalen?°

Chancenindex-Portfolio

Selektiver Ausbau Ausbau mit Investition

Marktattraktivitat
hoch

Position verteidigen

Bedingt expandieren/ Selektion/

Ernten

Gewinnorientierung @

I
—’

mitte

KR

2@
AR

| @

Selektiver Ausbau

- go@@o

In die nale Beurteilung ie en die
Wettbewerbsposition und die Markt-
attraktivit t zu gleichen Teilen ein.

Da viele M rkte hnlich attraktiv sind,
erfolgt die Beurteilung stark ber

die relative Wettbewerbsposition.

-
Gev rien
TR
—

Desinvestition

gering

QCrtmdigcn und

Schwerpunkt verlagern

gering mittel

hoch

Relative Wettbewerbsposition

Grundsatz: Ein attraktiver Markt sollte bei schlechter
Wettbewerbsposition (unpassendes Produkt, Einrei-
sebeschr nkungen etc.) trotzdem keinen gro en Bud-
getanteil erhalten. Umgekehrt sollte ein Markt, in
dem man zwar eine gute Position hat, der aber nicht
attraktiv ist (z. B. zu geringe Einkommen), auch kein
zu gro es Budget erhalten. Neben der Marktbewer-
tung soll so ein Bewusstsein geschaffen werden, um
Entscheidungen transparent und nachvollziehbar zu
machen.

F r Nordrhein-Westfalen zeigt sich im Chancen-Index
eine klare TOP-Gruppe mit der Schweiz, den Nieder-
landen, sterreich, D nemark und Belgien. Es folgen
Potenzialm rkte wie Polen, Schweden, Gro britan-
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Quelle: dwif 2019/Manova 2019

nien oder die USA. W hrend sich die grunds tzliche
Marktattraktivit t hnlich zeigt, differenzieren sich
die Chancen in den M rkten in erster Linie ber die
Wettbewerbsposition, also die spezi schen Gegeben-
heiten Nordrhein-Westfalens Bekanntheit, Partner-
interesse, Produkt-/Marktkombination (siehe Gra k
oben).

20 Im Chancen-Index-Portfolio werden die Herkunftsm rkte in neun Kategorien klassi -
ziert dargestellt, f r die jeweils unterschiedliche Basisstrategien empfohlen werden.
Auf der X-Achse ist die Wettbewerbsposition dargestellt und auf der Y-Achse die
Marktattraktivit t. Sie zeigt auf einen Blick, in welchen M rkten st rker an der
Wettbewerbsposition gearbeitet werden sollte und in welchen M rkten viel oder
wenig Chancen bestehen.
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Relevante Herkunftsm rkte f r Nordrhein-Westfalen

A-M rkte B-M rkte Beobachtungsm rkte

Deutschland sterreich/Schweiz Russland
Niederlande Gro britannien/Irland Italien
Belgien (Fokus Flandern) USA Frankreich
Polen China

Japan

Bestimmung der relevanten Quellm rkte

Aus der Gesamt bersicht der Markt-Performance und
des Chancenindex ergibt sich die Einordnung der
relevanten Quellm rkte f r Nordrhein-Westfalen.

Als A-M rkte werden neben Deutschland dem
heute und auch k nftig wichtigsten Quellmarkt
Polen, die Niederlande, Belgien und Japan de niert.
Die vier M rkte eint eine positive Marktperformance.
Sie entwickeln sich in Nordrhein-Westfalen also bes-
ser als im Wettbewerbsvergleich. Die Werte im Chan-
cenindex sind gut bis sehr gut. Das gilt f r die Wett-
bewerbsposition ebenso wie f r die Marktattraktivi-

t t. Das Potenzial f r Nordrhein-Westfalen durch eine
aktive Marktbearbeitung ist somit vorhanden.

In die Kategorie der B-M rkte fallen sterreich und
die Schweiz, Gro britannien mit Irland, die USA
sowie China. Die Marktperformance ist durchg ngig
negativ. Die M rkte entwickeln sich in Nordrhein-
Westfalen schlechter als bei den Wettbewerbern.
Besonders schwach ist die Performance derzeit in
den M rkten USA, Schweiz und Gro britannien,

wo andere deutlich st rker punkten. Die Werte im
Chancenindex sind insgesamt als gut zu bezeichnen.
Das gilt f r die Wettbewerbsposition ebenso wie f r
die Marktattraktivit t. Das Potenzial f r Nordrhein-

Die neue Strategie fiir das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

Quelle: dwif 2019

Westfalen durch eine aktive Marktbearbeitung ist mit
Einschr nkung vorhanden. Ziel sollte es bei diesen
M rkten sein, die Marktanteile Nordrhein-Westfalens
zun chst wieder zu stabilisieren.

Als Beobachtungsmarkt wird unter anderem Russ-
land de niert. Dieser Quellmarkt bietet zwar theore-
tisch ein gro es Potenzial. Allerdings ist die Markt-
performance negativ, sind die Werte beim Chancen-
index schwach insbesondere bei der Marktattrakti-
vit t und auch die unsichere politische Lage stellt
ein Risiko f r den Tourismus dar. Hinzu kommen
Italien und Frankreich, die ebenfalls eine negative
Marktperformance zeigen. Die Werte beim Chancen-
index sind derzeit als solide bis schwach einzustufen.
Daher sollte hier zun chst keine aktive (landesweite)
Marktbearbeitung erfolgen, sondern die weitere Ent-
wicklung der Quellm rkte sollte beobachtet werden.
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Ma nahmenplanung:
Potenzialm rkte im Ausland

f Zust ndigkeit: Tourismus NRW e.V., Gro -
st dte, Regionen

f Partner: DZT
f Zeithorizont: Daueraufgabe ab 2019

f Umsetzung: Abstimmung der M rkte zwi-
schen den zust ndigen Organisationen und
Partnern; Aktualisierung der Marktbewertung
alle 5 Jahre (Tourismus NRW e.V.)

3.3.2 Marktbezogene Aufgabenteilung f r
die ausl ndischen Quellm rkte

Das Marktpotenzial f r das Tourismusland Nordrhein-
Westfalen im Ausland ist durch sein vielschichtiges
Angebot, die vielerorts st dtische Pr gung oder heraus-
ragende Angebote im | ndlichen Raum sowie die

G stevolumina im Business- wie im Leisure-Tourismus
ebenso gro wie komplex. Es gibt nicht das eine
Thema oder die eine Destination. Deshalb braucht es
auch in der aktiven Marktbearbeitung eine Abweichung
von der Norm, die in der Regel lautet: Das Land k m-
mert sich um das Auslandsmarketing, die Regionen
unterst tzen, die Orte bearbeiten die Inlandsm rkte.

F r Nordrhein-Westfalen empfehlen sich drei Heran-
gehensweisen an Auslandsm rkte:

f Die Bearbeitung eines Quellmarktes erfolgt durch

das Land. Erstes Ziel ist dabei die Markterschlie-

ung im Sinne der Inspiration. Die Federf hrung
liegt bei der Landesmarketingorganisation.

f Das Land unterst tzt St dte und Regionen bei der
Bearbeitung von Volumenm rkten. Der Schwer-
punkt der Landesaktivit ten liegt auf Potenzialziel-
gruppen und innovativen Ma nahmen, die anlass-
bezogen initiiert werden.
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f Falls ein Quellmarkt ausschlie lich lokal/regional
eine dominante Bedeutung hat, liegt die Federf h-
rung auch im Auslandsmarketing bei der Stadt/der
Region. Die Landesmarketingorganisation geht hier
nicht in eine aktive Marktbearbeitung, sondern
h ngt sich maximal an deren Aktivit ten an.

Dieser Ansatz ist perfekt eingebettet in die Best-of-
Strategie der landesweiten Vermarktung insgesamt
und in die Fokussierung und Aufgabenverteilung im
themenorientierten Zielgruppenmarketing. F r die
Auslandsm rkte gilt: Erst ein | ngerfristiges Engage-
ment von f nf Jahren und mehr kann Wirkung erzie-
len. Gleichzeitig muss das Auslandsmarketing mit
ausreichenden nanziellen und personellen Ressour-
cen ausgestattet sein. Die Budgetverteilung zwischen
den M rkten ist exibel anzulegen, das hei t entspre-
chend der marktstrategisch sinnvollen Ansatzpunkte.

F r die A-M rkte liegen die grunds tzlichen Strate-
gien der Marktbearbeitung auf der Hand:

f Niederlande: Volumenmarkt mit starker Marktper-
formance und sehr guten Chancenindikatoren =
direkte Marktbearbeitung durch Top-Destinationen
in Nordrhein-Westfalen, bergeordnete Markt-
erschlie ung mit innovativen Produkten und dem
Fokus auf Potenzialzielgruppen durch das Land

f Belgien: ebenfalls ein Volumenmarkt mit starker
Marktperformance und sehr guten Werten beim
Chancenindex = klarer Fokus auf Flandern, unter-
st tzende Aktivit ten durch das Land, sprachliche
Synergien zu den Niederlanden nutzen

f Polen: Newcomer-Markt mit Potenzial = Image-
aufbau und Markterschlie ung durch das Land

f Japan: berseemarkt mit lokal/regional hoher
Bedeutung und starken Chancenkennzahlen =
lokale/regionale Strategien, Sicherung der Anbin-
dungen, Potenzialabsch pfung
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Die grunds tzlichen Marktbearbeitungsstrategien f r
die B-M rkte werden im Rahmen der Umsetzung
der neuen Tourismusstrategie des Landes Nordrhein-
Westfalen im Dialog mit den zust ndigen Partnern
erarbeitet.

Sollten sich im Rahmen der st rkeren Kooperation
zwischen Tourismus- und Standortentwicklung wei-
tere Auslandsm rkte als potenzialtr chtig herausstel-
len, ist im Dialog zu pr fen, ob auch dort eine aktive
Marktbearbeitung statt nden sollte.

Hinweis: Die Relevanz der Auslandsmarkte mit Blick
auf den Leisure- und Businessanteil ist ein wichti-
ger Faktor fur die Beantwortung der Potenzialfrage
durch eine landesweite Bearbeitung und die konkre-
ten quellmarktspezi schen Mal3nahmen. Hierzu
liegen jedoch keine belastbaren Zahlen vor. Daher
kénnen auch keine diesbeziiglichen Empfehlungen
gegeben werden. In der weiteren Umsetzung kann
jedoch eine qualitative Bewertung erfolgen.

Allein touristische Marketingaktivit ten werden die
Potenziale f r Nordrhein-Westfalen in den ausl ndi-
schen Quellm rkten jedoch nicht heben k nnen. Ent-
scheidend sind mindestens vier weitere Vorausset-
zungen:

1. Eine konsequente Produkt- und Angebotsentwick-
lung sowie eine Anpassung an die Bed rfnisse
internationaler G ste auf betrieblicher Ebene
(Fremdsprachigkeit online und in der pers nlichen
Begegnung, interkulturelle Kompetenz, Kenntnisse
von Vorlieben etc.)!

2. Die regelm ige Nutzung und Kreierung von Events
in Nordrhein-Westfalen zur internationalen Image-
bildung (Jubil en, Themenjahre, Sportgro veran-
staltungen wie z. B. Olympische Spiele oder Welt-/
Europameisterschaften etc.)!

3. Die Optimierung der Erreichbarkeit Nordrhein-

Westfalens f r internationale G ste und zwar luft-,
stra en- und schienengebunden!

Die neue Strategie fur das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

4. Ein intensiver Austausch mit den Akteuren auf
Landesebene, die sich um die Internationalisierung
des Wirtschaftsstandortes Nordrhein-Westfalen
insgesamt k mmern (z. B. Handels- und politische
Beziehungen)!

Exkurs Events zur internationalen
Imagebildung:

Eine m gliche Olympiabewerbung Nordrhein-
Westfalens mit der Rhein Ruhr City 2032
bietet gute Potenziale, um die internationale
Bekanntheit zu steigern und nachhaltig die
Imagepro lierung in Auslandsm rkten zu
unterst tzen. Die Erfahrungen aus derartigen
Initiativen zeigen, dass unabh ngig von der
Veranstaltung selbst, bereits Impulse im Zuge
der Bewerbungsphase ausgel st werden. Auf-
grund des geplanten dezentralen Ansatzes ist
mit einer erheblichen Strahlkraft auf weite
Teile des Landes und auch auf die touristi-
schen Regionen zu rechnen. Zudem sprechen
im Zusammenhang mit der Ruhr City 2032
zurzeit diskutierte Themen wie vernetzte Mo-
bilit t, Digitalisierung und Nachhaltigkeit zen-
trale Zukunftsfelder auch des Tourismus an,
so dass mit Synergieeffekten zu rechnen w re.

Umso wichtiger ist es, dass die zust ndigen touristi-
schen Organisationen von Anfang an Partner wie
Flugh fen, Tagungs- und Kongresszentren bzw.
-hotels, herausragende Einzelangebote aus dem
Bereich Beherbergung sowie Freizeit- und Kulturwirt-
schaft in die Ma nahmen integrieren. Von Anfang
an sollten die Tourismusverantwortlichen zudem bei
bestimmten Ma nahmen hinzugezogen werden,
wenn es z.B. um die Akquise neuer Flugverbindun-
gen geht. Es braucht demnach eine exible Rollen-
steuerung in der Praxis, denn Ma nahme A kann
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z.B. ein Flughafen koordinieren, w hrend sich bei
Ma nahme B die Tourismusorganisation im Lead

be ndet. Daf r sind Vertrauen und ein partnerschaft-
liches Miteinander entscheidende Grundlagen. Die
operative Umsetzung neuer Partnerschaften bei der
Bearbeitung ausl ndischer M rkte soll mit dem Star-
terprojekt »Integriertes Tourismus- und Standortmar-
keting f r die kreative und digitale Wirtschaft in
Nordrhein-Westfalen« begonnen werden.

Als Unterst tzung f r die Tourismuswirtschaft (Leis-
tungstr ger, Orte, Regionen), aber auch zur bran-
chen bergreifenden Kooperationsanbahnung, wurden
bereits Marktsteckbriefe zu den relevanten Auslands-
m rkten f r Nordrhein-Westfalen erstellt. Sie enthal-
ten Marktdaten, Hinweise zu Schwerpunktthemen,
Zielgruppen, kulturellen Besonderheiten etc. Diese
sind beim Tourismus NRW e.V. abrufbar und werden
regelm ig aktualisiert.

3.4 Innovationen

Der Tourismus in Nordrhein-Westfalen
muss innovativer werden!

Leitsatz: Innovationen im Tourismus in
Nordrhein-Westfalen d rfen bei der
Suche nach guten Ideen nicht aufh ren,
die Umsetzung und der Transfer innerhalb
der Branche stehen im Mittelpunkt.

Ma nahmenplanung: Marktbezogene
Aufgabenteilung f r die ausl ndi-
schen Quellm rkte

f Zust ndigkeit: Tourismus NRW e. V.,
DMO, Gro st dte

f Partner: Relevante Orte, Flugh fen,
Tagungs-/Kongresszentren, Leistungstr ger,
DZT, NRW.International, NRW.INVEST

f Zeithorizont: 2019 Abstimmung, ab 2020
Start der operativen Ma nahmen

f Umsetzung: zust ndige Organisationen und
Partner (Abstimmung der Aufgabenteilung
in den M rkten und aktive Marktbearbei-
tung), Tourismus NRW e.V. (regelm ige
Marktbeobachtung und marktspezi scher
Wissenstransfer)
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3.4.1 Tourismus- und Standortentwicklung
neue Allianzen mit neuen Partnern

Der Tourismus hat nicht nur konomische Effekte
und ist damit ein wichtiger Wirtschaftsfaktor f r
Nordrhein-Westfalen und seine Regionen, sondern

st rkt auch konkret die Standortattraktivit t und

erh ht die Lebens- und Aufenthaltsqualit t f r die
Besucherinnen und Besucher, die Bev lkerung, die
Betriebe und ihre Besch ftigten. Standortentwicklung
und modernes Tourismusmanagement r cken somit
immer enger zusammen: der Standort als ganzheit-
licher Arbeits-, Tourismus- und Freizeitraum. Touris-
musmanagement wird folglich zu einem ganzheit-
lichen Lebensraummanagement. Ma nahmen zur
Arbeits- und Fachkr ftesicherung, zur Steigerung von
Bekanntheit und Image, zum Ausbau der Aufent-
haltsqualit t aller an einem Ort oder in einer Region
sich aufhaltenden Menschen etc. unterst tzen
sowohl die touristische als auch die gesamtwirt-
schaftliche Entwicklung.

Die industrielle Pr gung Nordrhein-Westfalens und
der Tourismus wurden lange eher als Widerspruch
gesehen, | ngst jedoch gibt es konkrete Formen der
Kooperation zum Nutzen beider. Beispiele sind die
inszenierten Produkterlebniswelten der Brauereien,
Showrooms, Outlets oder Werksverk ufe gro er
Unternehmen, Tage der offenen T r, Werksbesichti-
gungen und vieles mehr. Bereits heute bestehen kon-
krete Kooperationsformen von Industrie und Touris-
mus. Und auch auf der strategischen Ebene, etwa in
der Landes- und Regionalentwicklung, wird dieses
Zusammenspiel explizit herausgehoben, denn heute
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geht es um mehr als nur um Imagearbeit oder Kun-
dengewinnung der Unternehmen durch ffnung f r
Besucherinnen und Besucher: Heute steht die Frage
einer gemeinsamen Standortentwicklung im Mittel-
punkt.

»Der Tourismus hat eine wichtige Aus-
gleichsfunktion im Hinblick auf Regenera-
tion und aktive Freizeitgestaltung der
Menschen. Zugleich spielt der Tourismus
eine wichtige Rolle f r die wirtschaftliche
Entwicklung von Nordrhein-Westfalen.
Die Attraktivit t von Nordrhein-Westfalen
als Freizeit- und Reiseziel ist eng verzahnt
mit der Wahrnehmung als attraktiver
Arbeits-, Lebens- und Investitionsstandort.«
Landesentwicklungsplan Nordrhein-Westfalen
(LEP NRW)

In Kenntnis dieser Wirkungszusammenh nge hatte
sich der Tourismus NRW e.V. im Rahmen des EU-

F rderprojektes »Landesweite touristische Innova-
tionswerkstatt« bereits intensiv mit der Frage besch f-
tigt, wie der Tourismus, die regionale Wirtschaft und
Industrie n her zusammengef hrt werden k nnen.
Auch aus einer neuartigen Kooperation der touristi-
schen Akteure mit der Kreativwirtschaft sind neue
Impulse entstanden. Deshalb geht es im Rahmen der
Landestourismusstrategie darum, ein gemeinsames,
branchen bergreifendes (Quer-) Denken voranzutrei-
ben und die Innovations- und Wettbewerbsf higkeit
der Tourismusbranche durch konkrete Kooperationen
und Cross-Cluster-Aktivit ten zu steigern.?*

21 Ideenbuch f r neue Allianzen zwischen Tourismus, regionaler Wirtschaft und
Industrie, Tourismus NRW e.V. 2019
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Tourismus als Impulsgeber f r die Standortwerbung
und die Regionalentwicklung

Die Ziele f r dieses Ma nahmenfeld sind klar umris-
sen und m ssen durch regelm ige, direkte Kontakte
zwischen den Akteuren erreicht werden:

f Tourismus, regionale Wirtschaft, Industrie und
Partner aus der Regional- und Standortentwick-
lung n her zusammenzuf hren,

f Partner und Unternehmen aus weiteren Branchen
f r den Tourismus zu sensibilisieren,

f konkrete Ans tze f r neue Kooperationen in den
Bereichen strategische Standortentwicklung, Pro-
dukte und Marketing zu entwickeln.

Daf r eignen sich die folgenden Ans tze:?2

1. Standort: Erh hung der Akzeptanz von Tourismus
und Wirtschaft/Industrie bei der Bev lkerung,
Steigerung der Standortbekanntheit, Beitrag zum
positiven Image, St rkung der Standortentwicklung

2. Markenmatch: gemeinsame Marketingaktivit ten,
Schaffung von Markenerlebniswelten, Erh hung
der Kundenbindung, positiver Imagetransfer zwi-
schen Produkten eines Unternehmens und einer
Destination (direkte Verbindung zur touristischen
Markenentwicklung in Nordrhein-Westfalen, siehe
auch Kapitel 3.2)

3. Arbeits- und Fachkr fte: gemeinsame Aktivit ten
zur Erh hung der Arbeits-, Lebens- und Freizeit-
qualit t vor Ort f r Arbeitskr fte und ihre Familien,
Kommunikation der jeweiligen Standortvorteile,
branchen bergreifende Initiativen zur Fachkr fte-
sicherung

22 Ideenbuch f r neue Allianzen zwischen Tourismus, regionaler Wirtschaft
und Industrie, Tourismus NRW e.V. 2019
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Empfehlung:

Es wird empfohlen, den Austausch zwischen
den beiden Landesgesellschaften NRW.INVEST
und NRW.International mit dem Tourismus
NRW e.V. zu intensivieren. Die Ziele sind der
Informationsaustausch und die Identi kation
m glicher Potenziale f r die gegenseitige Un-
terst tzung. Dies zum Beispiel in Hinblick auf
Internationalisierung und auf die Positionie-
rung Nordrhein-Westfalens als Wirtschafts-,
Lebens- und Freizeitstandort, aber auch zur

F rderung der Tourismusunternehmen und
ihrer Aktivit ten auf internationalen Quell-

m rkten sowie im Ansiedlungsgesch ft.

Die lokalen und regionalen Tourismusorganisa-
tionen sollen aktiv werden und zusammen mit
den regionalen Entwicklungs- und den lokalen
Wirtschaftsf rdergesellschaften Chancen f r
gemeinsame Aktivit ten im Sinne der St rkung
der jeweiligen Standorte ausloten. Dabei kann
auf den Erfahrungen von einigen Regionen
aufgebaut werden, in denen nicht nur bereits
enge Kontakte bestehen, sondern in denen die
Bereiche Tourismus- und Standortentwicklung
bereits organisatorisch ver ochten sind.

Als wichtiger Baustein kann das als Starterprojekt
geplante Vorhaben »Integriertes Tourismus- und
Standortmarketing f r die kreative und digitale Wirt-
schaft in Nordrhein-Westfalen« angesehen werden.
Damit wird dem Tourismus an der Schnittstelle zwi-
schen Kreativ- und Digitalwirtschaft eine Rolle als
Entwickler innovativer Formate und Medien vor allem
bei der berzeugenden Ansprache und Bindung der
entsprechenden »K pfe« zugeschrieben. Das Starter-
projekt soll zeigen, wie sehr ein innovativ und quer
denkender Tourismus in der Lage ist, seine Potenziale
auch in anderen strategischen Feldern der Wirtschafts-
f rderung wirksam zur Geltung zu bringen. Das
Vorhaben baut auf dem erfolgreichen Projekt des
Tourismus NRW e.V. und seiner Partner »NRW als
Destination von Urban Lifestyle und Szene« auf.
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Ma nahmenplanung: Tourismus- und
Standortentwicklung neue Allianzen
mit neuen Partnern

f Zust ndigkeit: Tourismus NRW e.V., DMO

f Partner (Empfehlung): NRW.International,
NRW.INVEST, regionale Entwicklungs- und
Wirtschaftsf rdergesellschaften

f Zeithorizont: ab 2019

f Umsetzung: Tourismus NRW e.V. und Part-
ner, z. B. im Rahmen des Starterprojektes
»Integriertes Tourismus- und Standortmarke-
ting f r die kreative und digitale Wirtschaft in
Nordrhein-Westfalen« (siehe Kapitel 4.1.2)
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3.4.2 Innovationskraft der KMU
im Tourismus st rken

Innovationen sind eine entscheidende Stellschraube
f r die Weiterentwicklung eines jeden Produktes. Im
Tourismus in Nordrhein-Westfalen lag der Schwer-
punkt des Innovationsmanagements in den letzten
Jahren auf der Bef higung der (touristischen) Akteure,
Innovationen zu entwickeln und daf r die notwendi-
gen Werkzeuge und Kompetenzen an die Hand zu
bekommen. Dar ber hinaus wurden im Tourismus
NRW e.V. Personalressourcen f r die Themen »Inno-
vation« und »Digitale Strategie« geschaffen und die
Innovationsf higkeit der Gesch ftsstelle des Verban-
des als zentrales Unternehmensziel systematisch
gemanagt. Im n chsten Schritt soll die tats chliche
Umsetzung von Innovationen in den Unternehmen
des Landes und bei den Tourismus-Akteuren in den
Mittelpunkt r cken. Hier sind in erster Linie die
Unternehmerinnen und Unternehmer selbst gefragt,
denn der Eigenantrieb, die Offenheit f r Neues und
Kreativit t sind daf r die entscheidende Vorausset-
zung. Die Organisationen und das Land k nnen dabei
unterst tzen und die Rahmenbedingungen optimieren.

Bestehende F rderm glichkeiten: In Nordrhein-
Westfalen existieren bereits vielf Itige Unterst t-
zungsangebote f r die St rkung von Innovationen bei
KMU. Allerdings ist die F rderlandschaft sehr vielf |-
tig. Daher hat die NRW.BANK unter dem Titel »Gast-
geber f rdern F rderm glichkeiten f r das Hotel-
und Gastst ttengewerbe in NRW«, Angebote f r
Bereiche wie Unternehmensgr ndung, Zuschussf r-
derung, Beratungsangebote oder Eigenkapital, die
bereits bei Finanzierungsbedarfen von wenigen tau-
send Euro beginnen, zusammengefasst.?® Wichtig f r
die touristischen Betriebe: ber den Tellerrand hinaus-
blicken und pr fen, was individuell infrage kommt.

Innovatives Denken f rdern sowie Hand-
lungsfelder und Potenziale f r Innovationen
aufdecken.

23 Gastgeber f rdern, NRW.BANK 2018
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Empfehlung:

Piloten und Wettbewerbe: ber Pilotprojekte
in Betrieben, Orten oder Regionen k nnen
innovative Impulse gesetzt werden. So gibt es
in Nordrhein-Westfalen z. B. digitale Modell-
kommunen, in denen ber branchen bergrei-
fende Ideen auch der Tourismus platziert wer-
den kann. Wettbewerbe bieten die Chance,
beispielhafte und auf andere Betriebe bertrag-
bare Innovationen im Tourismus zu realisieren.

Innovationsaufrufe oder sogenannte Challenges
f r offene Innovationsprozesse sind eine wei-
tere Option. ber Ans tze wie Design Thinking
oder die Entwicklung von Prototypen im Tou-
rismus, lassen sich neue Produkte schnell ent-
wickeln und im Markt testen. Hierbei helfen
kreative Arbeitsr ume (z.B. Co-Working) f r
Innovatorinnen und Innovatoren, die auch auf
lokaler Ebene angesiedelt sein k nnen und un-
abh ngig von F rdermitteln oder hnlichen
Anst en entstehen sollten. Impulse k nnen
auch branchen bergreifende Netzwerktreffen
vor Ort setzen, um miteinander ins Gespr ch
und in die Ideen ndung zu kommen. Das st rkt
den Austausch und das gegenseitige Lernen.

Ma nahmenplanung: Innovations-
kraft der KMU im Tourismus st rken

f Zust ndigkeit: Leistungstr ger,
Landesregierung

f Partner: NRW.BANK, Tourismusorgani-
sationen, Branchenverb nde

f Zeithorizont: Daueraufgabe

f Umsetzung: Tourismusbetriebe (Initiierung
von Innovationen), Landesregierung
(Pr fauftr ge und Wettbewerbe), Tourismus
NRW e.V., DMO, Branchenverb nde
(Wissenstransfer)
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3.5 Vernetzung

Der Tourismus in Nordrhein-Westfalen
muss vernetzter werden!

Leitsatz: Agile und vernetzte Tourismus-
organisationen k nnen die von hoher
Ver nderungsdynamik gepr gte Zukunft
miteinander am besten gestalten

In Kapitel 3.5.1 geht es zun chst um den Tourismus
NRW e.V., seine Aufgaben und strukturellen wie stra-
tegischen Anpassungserfordernisse. Die Verbindung
der Aufgaben ber die Ebenen hinweg vom Einzelort

ber die DMO bis zum Land erfolgt in Kapitel 3.5.2.
Eine Orientierung zur notwendigen Markt- und
Managementst rke von DMO gibt die Strategie in
Kapitel 3.5.3 in Form konkreter Kriterien.

3.5.1 Der Tourismus NRW e.V. entwickelt
sich zu einer agilen Organisation

Der Tourismus NRW e. V. ist Treiber und Vorreiter im
System der Tourismusakteure im Land. Daher muss
er auch f hrend sein bei der Umstellung von Zielen
und Aufgaben des Unternehmens auf die sich ver n-
dernden Rahmenbedingungen f r Tourismusorgani-
sationen. Ein wesentlicher Anspruch ist dabei das
Thema »Agilit t« und die Herausforderung, diesem
Anspruch auch unter den Rahmenbedingungen

ffentlich gef rderter Organisationen in Zukunft st r-
ker gerecht zu werden.

»Unter Agilitat versteht man die Fahigkeit eines
Unternehmens, sich kontinuierlich entlang von
Nutzerbedirfnissen an seine komplexe, turbulente
und unsichere Umwelt anzupassen, indem es diese
Veranderungen moglichst rechtzeitig antizipiert

und sein Geschéaftsmodell, seine Kultur und seine
Arbeitsprozesse entsprechend erneuert. Dadurch
werden Menschen in agilen Organisationen sukzes-
sive befahigt, vom Reakteur zum proaktiven Gestal-
ter der unternehmerischen Zukunft zu werden«
(Lang, M. & Scherber, St.: Der Weg zum agilen
Unternehmen, Hanser Verlag, Minchen 2019, S.2).
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Aus diesem Grundverst ndnis von Agilit t ist das
Prinzip der Kontinuit t hervorzuheben als Ausdruck
der Erkenntnis st ndiger, starker Ver nderungen der
unternehmerischen Umwelt, die es wahrzunehmen
und auf die es immer wieder neu zu reagieren gilt.
Entscheidend ist zudem der starke Fokus auf den
Menschen und seine F higkeiten sowie auf das
Team: Hier wird die Kraft, Kreativit t, Kompetenz
und notwendige Eigenverantwortlichkeit des Teams
angesprochen, in einer Zeit, in der Chefs schon lange
nicht mehr diejenigen sind, die »alles und am besten
wissen«. Zudem spiegeln sich die ver nderten Anspr -
che j ngerer Mitarbeitergenerationen an Leben und
Arbeit wider, die es bei zukunftsf higen Unterneh-
mensstrukturen in angemessener Form zu ber ck-
sichtigen gilt.

bertragen auf den Tourismus NRW e.V. und die
regionalen wie lokalen Tourismusorganisationen in
Nordrhein-Westfalen bedeutet dies, ihre Strukturen,
ihren inneren Aufbau, die Arbeitsprozesse, die Gre-
mienstrukturen sowie die Finanzierung vor dem Hin-
tergrund ihrer k nftigen Aufgaben einer st ndigen
kritischen Pr fung auf Ver nderungsbedarf zu unter-
ziehen.

Ausgangspunkt f r die Weiterentwicklung in Richtung
Agilit t sind stets die zu erf llenden Aufgaben. Im
Rahmen dieser Strategie wurde daher die Arbeitstei-
lung zwischen den drei Ebenen neu justiert und drei
Hauptaufgabenfeldern zugeordnet. F r den Touris-
mus NRW e.V. ergaben sich folgende grunds tzliche
Zust ndigkeiten, die im Kapitel 3.5.2 ber alle Ebe-
nen hinweg weiter ausdifferenziert sind:
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Zuk nftige Aufgabenfelder des Tourismus NRW e.V.
1. Aufgabenfeld Lebensraummanagement
f Digitales standortrelevantes Tourismusmarketing

f Wissensmanagement (Trend-/Marktforschung,
Netzwerke/Plattformen, Wissenstransfer)

f Innovationsmanagement (Impulsgeber/Vorreiter)
2. Aufgabenfeld Marke & Marketing
f Datenmanagement (Content-Strategie, ber-
regionale technische und inhaltliche Standards,
Netzwerkmanagement)
f Marketing (Markenf hrung DEIN NRW, Fokus
Inspiration Customer Journey, Quellm rkte

In- und Ausland, Community-Management)

f Produktentwicklung (Leitplanken, Best-of-
Strategie)

3. Aufgabenfeld Service & Support
f Lobbying, Verbindung zur Politik
f F rdermittelmanagement

f Mitgliederservice und -beratung (z. B. rechtliche
Fragen)

f Erfolgskontrolle, Evaluierung
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Die detaillierte Ausgestaltung der Aufgaben bedarf
unter anderem einer Feinjustierung der Arbeitsteilung
mit den anderen Ebenen. Diese ist Gegenstand der
ersten Umsetzungsphase der Landestourismusstrate-
gie und wird im  brigen k nftig stets an sich rasch
ver ndernden Bedingungen angepasst werden m ssen.

Im Rahmen der Erarbeitung dieser Strategie konnten
im Hinblick auf die Struktur des Tourismus NRW e.V.
bereits einige grunds tzliche Kl rungen erfolgen, wei-
tere Anpassungen, nicht zuletzt der »innere Umbau«
zu einem agilen Unternehmen, werden im Rahmen
der Umsetzung dieser Strategie konzipiert und suk-
zessive realisiert. Oberste Prinzipien m ssen dabei
Zielorientierung, Ef zienz und Flexibilit t sein.

Rechtsform: Die Vereinsstruktur des Tourismus NRW
e.V. hat sich bew hrt. Seine Weiterentwicklung kann
somit innerhalb der bestehenden Rechtsform erfolgen.
Im Hinblick auf seine k nftigen Aufgaben ist darauf
zu achten, dass diese auch weiterhin EU-beihilfe-
und EU-vergaberechtskonform ausgef hrt werden.
Daf r sind ggf. strukturelle Anpassungen innerhalb
der Vereinsstruktur in Form der Ausgr ndung einer
Unter-GmbH f r bestimmte Aufgaben notwendig.

Bezogen auf die Mitgliederstruktur ist vor dem Hin-
tergrund der k nftig erforderlichen Partnerstrukturen
zu pr fen, inwieweit auch hier Modi kationen
erforderlich sind, z.B. eine st rkere Beteiligung der
Tourismuswirtschaft mit einem h heren Finanzie-
rungsanteil.

Gremien: Die Gremienstrukturen des Tourismus NRW
e.V. sind an die ver nderten Aufgaben des Verbandes
anzupassen und nach den Prinzipien von Agilit t und
Lean Management schlank zu gestalten. Ziel muss
(ausschlie lich) die f r die anstehenden Aufgaben in
den n chsten Jahren notwendige Gremienbegleitung
sein, das bedeutet ggf. auch die Verabschiedung von
nicht mehr zeitgem en Strukturen.
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Hierf r bedarf es einer berpr fung der Zusammen-
setzung und Zust ndigkeiten aller bestehenden Gre-
mien gem  Zielstellung dieser Strategie. Dies gilt
insbesondere f r Beirat, Vorstand, Kompetenznetz-
werke etc. in ihrer jetzigen Form, Zusammensetzung
und Zust ndigkeit. Diese sind entsprechend der skiz-
zierten Aufgabenfelder und Starterprojekte zu been-
den, umzubauen bzw. neu einzurichten. Insbeson-
dere die neue Content-Strategie wird deshalb auf die

chendeckende Mitwirkung durch Partner in den
DMO setzen. Aber auch f r die Verst rkung der
Kooperation zwischen Tourismus und Standortent-
wicklung sind entsprechende Kommunikationsstruk-
turen aufzubauen. Grunds tzlich ist zu entscheiden,
ob jeweils Gremien und/oder anderweitige (digitale)
Kommunikationswege f r alle Beteiligten zielf hrend
sind. Zu mehr Flexibilit t k nnen auch aufgaben-
bzw. anlassbezogene Arbeitsgruppen beitragen.

Satzung: Die Anpassung der Satzung erfolgt ent-
sprechend der Aufgaben sowie der im Rahmen der
Umsetzung zu treffenden Entscheidungen.

Innere Struktur und Arbeitsweise des Tourismus
NRW e.V.

Kennzeichen der inneren Struktur agiler Unterneh-
men sind u.a. ache Hierarchien, exible Arbeits-
teams und betriebsinterne Netzwerkstrukturen sowie
eine dazu passende Gestaltung der R umlichkeiten
und Arbeitspl tze. Der Tourismus NRW e.V. wird
sich vor dem Hintergrund dieser Anforderungen und
der neu zugeschnittenen Aufgabenpalette organisa-
torisch neu aufstellen. Hierf r erfolgt die Initiierung
eines Change-Prozesses im Unternehmen. Ausgangs-
punkt sind auch hier die drei Haupt-Aufgabenfelder
Lebensraummanagement, Marke & Marketing und
Service & Support sowie die beiden Starterprojekte.
Die ver nderten sowie neuen Aufgaben bed rfen
einer entsprechenden Ressourcenausstattung in
personeller und nanzieller Hinsicht sowie eine
Weiterentwicklung der f rderrechtlichen Rahmen-
bedingungen.
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Der Umbau ist als Prozess kontinuierlicher Ver nde-
rungen zu verstehen und muss organisch den inhalt-
lichen Entscheidungen folgen. Der Tourismus NRW
e.V. wird auch hier seiner Rolle als Vorreiter gerecht,
indem er die Erfahrungen seines Change-Prozesses
zu einem agilen Unternehmen unter anderem im
Rahmen des Starterprojektes »Touristisches Daten-
Management NRW: offen, vernetzt, digital«  mit
seinen Mitgliedern und Partnern, vor allem mit den
DMO teilt und diese im Rahmen seiner M glichkeiten
bei ihren eigenen Anpassungen unterst tzt.

Ma nahmenplanung: Tourismus NRW
e.V. als agile Organisation

f Zust ndigkeit: Tourismus NRW e.V.
f Partner: DMO

f Zeithorizont: Prozessstart 2019, Dauer-
aufgabe

f Umsetzung: interne Change-Prozesse im
Tourismus NRW e.V. und in den DMO
initiieren (unter anderem im Rahmen des
Starterprojektes »Touristisches Daten-
Management NRW: offen, vernetzt,
digital«), permanenter gegenseitiger
Erfahrungsaustausch
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3.5.2 Empfehlungen zur Aufgabenteilung
zwischen Landes-, Regions- und Ortsebene

Die Aufgabenfelder der Tourismusorganisationen auf
allen Ebenen be nden sich derzeit in einem radikalen
Wandel. Vor dem Hintergrund der komplexen und
sich rasch ver ndernden Herausforderungen, nicht
zuletzt durch die Digitalisierung, ist davon auszuge-
hen, dass die stetige Anpassung an sich ver ndernde
Rahmenbedingungen zur eigentlichen Aufgabe f r die
Organisationen wird. Die Tourismusorganisationen

be nden sich daher in einer anspruchsvollen Phase
der grunds tzlichen Neuorientierung und damit in
einem Change-Prozess, den sie aktiv gestalten m s-
sen. Gerade deshalb ben tigen sie ein ausreichend
hohes Ma an Klarheit im Hinblick auf ihre Aufgaben
sowie die Aufgabenabgrenzung zu den Akteuren auf
den anderen Ebenen, um Doppelarbeiten zu ver-
meiden und die Potenziale f r den Tourismus

in Nordrhein-Westfalen optimal auszusch pfen.

Es geht um die L sung eines scheinbaren Parado-
xons: Gerade weil der Kern der Herausforderung
darin besteht, sich k nftig mit individuellen L sun-
gen exibel an rasche Ver nderungen anpassen zu

m ssen, ist eine so weit wie m glich verbindliche
Verst ndigung ber die grunds tzliche Arbeitsteilung
im Tourismus in Nordrhein-Westfalen umso wichtiger.
Die Kunst der Aufgabenteilung zwischen den unter-
schiedlichen Ebenen ist es also, einen f r alle ver-
bindlichen Rahmen zu de nieren, der jedoch den
Akteuren die notwendige Flexibilit t in der detaillier-
ten Ausgestaltung und Reaktion auf notwendige kurz-
fristige Anpassungen bietet. In Nordrhein-Westfalen
gab es diesbez glich zwar bisher eine gelebte Praxis,
aber ohne einen abgestimmten Rahmen.

Dies soll sich nun ndern. Unter Ber cksichtigung
der kommunalen Selbstverwaltung sowie der indivi-
duellen Situation in den einzelnen Regionen des Lan-
des, gibt diese Landestourismusstrategie den Part-
nern erstmals eine Orientierung und | dt zu einer
aktiven Auseinandersetzung mit der neuen Rollen-
und Aufgabenteilung ein. Die Inhalte der folgenden
Aufgabenfelder mit ihren Schwerpunkten gestalten
die Akteure selbst. Sie m ssen im Detail ausgehan-
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delt und gelebt werden. Das wird an vielen Stellen
gut funktionieren, an anderen Stellen Reibung
verursachen. In Zeiten starker Umbr che ist dies
unvermeidbar, entscheidend ist ein konstruktives
Kooperationsklima.

Aufgabenfelder im System Tourismus in Nordrhein-
Westfalen

Das bestehende, klassische 3-Ebenen-Modell von
Landes-, Regions- und Ortsebene?* ist weiterhin
sinnvoll  die Organisationen auf allen drei Ebenen
haben jeweils spezi sche Zust ndigkeiten in drei
Aufgabenfeldern. Unter Lebensraummanagement
fallen die Managementaufgaben einer Tourismus-
organisation f r Besucherinnen und Besucher, die
Bev lkerung, Besch ftigte und Betriebe. Dazu z hlen
z.B. die Erstellung strategischer Handlungsgrund-
lagen, der Wissenstransfer, das Innovationsmanage-
ment oder die Verbindung von Standort- und Touris-
musentwicklung. Marke & Marketing umfasst das
gesamte Thema Datenmanagement/Content entlang
der Customer Journey (siehe auch bersicht S.57)
sowie die klassischen Marketingaufgaben (Zielgrup-
pen, Themen, Marktbearbeitung im In- und Ausland).
Bei Service & Support geht es um die Unterst tzung
der Mitglieder, die politische Lobbyarbeit und auf
lokaler und regionaler Ebene die G stebetreuung vor
Ort. Die folgende Abbildung differenziert die Aufga-
benfelder nach den drei Ebenen.

24 Sind einzelne Orte nicht stark genug aufgestellt, um das Aufgabenspektrum zu
bew lItigen, k nnen sie ihre Aufgaben auch in interkommunalen Kooperationen
zusammenf hren und ersetzen somit die lokale Ebene.
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Tourismus

NRW e.V.

Schwerpunktaufgaben im 3-Ebenen-Modell in Nordrhein-Westfalen

DMO (Regionen sowie K In
und D sseldorf)

Lokale
Tourismusorganisationen

Digitales standortrelevantes
Tourismusmarketing
(Schwerpunkte Lebensqualit t
und Wertsch pfung)

Wissensmanagement (Netz-
werke/Plattformen schaffen,
Trends/Marktforschung)

Innovationsmanagement
(Impulsgeber/Vorreiter)

Datenmanagement

( berregionale technische
und inhaltliche Standards,
Netzwerkmanagement)

Marketing (Markenf hrung DEIN
NRW, Inspiration & Information,
Quellm rkte In- und Ausland,
Fokus Potenzialzielgruppen)

Produktentwicklung (Leit-
planken, Best-of-Strategie)

Verbindung zur Politik/
Lobbyingfunktion

F rdermittelmanagement

Mitgliederservice
(z. B. rechtliche Fragen)

Erfolgskontrolle/Evaluierung
eigener Ma nahmen

Lebensraummanagement

Tourismus als Teil des regiona-
len Standortmarketings ent-
wickeln (Betriebe/Einheimische
einbinden)

Regionale Netzwerke aktiv
aufbauen

Ideengeber, Innovationscoaching
der Orte und Leistungstr ger

Marke & Marketing

Content b ndeln, Storytelling,
Qualit t sichern und veredeln

Marketing (Regionalmarken,

Information & Inspiration, In-
und Ausland in Abstimmung
mit der Landesebene, Fokus

Bestandszielgruppen)

Produktentwicklung (Entwick-
lung und Zulieferung von Leit-
produkten, Qualit tskriterien)

Service & Support
Lobbying innerhalb der Region

Coaching (z.B. Vertrieb,
Qualit t, Produktentwicklung,
Innovation, Digitalisierung)

Erfolgskontrolle/Evaluierung
eigener Ma nahmen

Zentrale Anlaufstelle f r G ste
in der Region

Schnittstelle Stadt/(nicht)
touristische Partner

Netzwerkbildung und -p ege
innerhalb der Stadt

Zentraler Ansprechpartner
f r Tour Operator/MICE und
(Fach-)Presse

Content erstellen, liefern

»Vor Ort-Erlebnis« optimieren
(Reiseanl sse)

Produktentwicklung (Impuls-
geber f r Anpassungsbedarfe;
Qualit tssicherung vor Ort)

Erfahrungsaustausch
organisieren

Know-how-Transfer ber Input
TVNRWI/Regionen

Erfolgskontrolle/Evaluierung
eigener Ma nahmen

Zentrale Anlaufstelle f r den
Gast vor Ort, aktives Beschwer-
demanagement

Quelle: dwif 2019, in Anlehnung an Kohl & Partner 2018 im Auftrag des Tourismus NRW e.V.
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Wichtig: Alle drei Aufgabenfelder sind f r alle drei
Ebenen gleicherma en relevant. Allerdings gibt die
vorliegende Landestourismusstrategie eine klare
Orientierung, wer in der Praxis f r welchen Teil
der jeweiligen Aufgabe verantwortlich sein sollte.
Oberstes Gebot sind jedoch Pragmatismus und
Flexibilit t in der konkreten Ausgestaltung der
Zusammenarbeit. Die G ste denken schon lange
nicht mehr in Orts-, Regions- oder Landesgrenzen,
sie suchen nach dem besten Reiseerlebnis f r sich.
Gleiches muss auch f r die Tourismusakteure auf
allen Ebenen gelten; »grenz berschreitende«
Kooperationen, die es | ngst gibt, werden k nftig
unter Wahrung eines vertrauensvollen Miteinanders
weit st rker gefragt sein als bisher.

Neben den klassischen Tourismusorganisationen gibt
es im System Tourismus in Nordrhein-Westfalen wei-
tere wichtige Akteursgruppen (nicht abschlie end,
Empfehlungscharakter):

f Fachverb nde: Interessenvertretung und Beratung
der Mitgliedsunternehmen, Strategieentwicklung
und Marktforschung, Mitwirkung in Kooperations-
netzwerken, branchenspezi sche Aus-, Weiterbil-
dungs- und Quali zierungsangebote, branchenspe-
zi sches Qualit tsmanagement

f Landkreise: Unterst tzung/Finanzierung der regio-
nalen Tourismusorganisation, Koordinator und
Mittler zur DMO, Beratung von Gemeinden und
Betrieben, Koordination, Initiierung, Finanzierung
und/oder Betrieb touristischer Infrastruktur, Quali-
t tsmanagement

f Weitere Partner (z.B. touristische Routen, Gro -
schutzgebiete, ma gebliche Akteure aus den
Bereichen Events, Kultur und Sport): Produkt-,
Infrastrukturentwicklung und Marketing in
Abstimmung und Arbeitsteilung mit dem Ort/der
Region, Erstellung von Content, themenspezi sche

ffentlichkeitsarbeit, ggf. G steservice

Die neue Strategie fur das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

Die Arbeitsteilung rund um die Digitalisierung wird
bereits im Rahmen des Starterprojektes »Touristi-
sches Daten-Management NRW: offen, vernetzt, digi-
tal« als konkretem Anwendungsfall zwischen den
Ebenen explizit etabliert und gelebt. Es dient so als
Blaupause f r weitere Felder. Dabei zahlt das Projekt
nicht nur auf den Kernbereich des Aufgabenfeldes 2
ein, sondern durch Wissenstransfer, Marktforschung
und neue G steservices auch auf die Aufgabenfelder
1 und 3. Einen ersten berblick zu den Kernaufga-
ben gibt die bersicht auf Seite 57. Weitere Anwen-
dungsf lle entlang der vorigen Abbildung (z.B. Ziel-
gruppen oder Innovationsmanagement) sind Schritt
f r Schritt durch die Tourismusorganisationen ber
die Ebenen hinweg aufzubauen.

Partnerkooperation im Tourismus in Nordrhein-
Westfalen: Anwendungsfall Content

Das Ma nahmenfeld Content besteht aus einer gro-
en Anzahl an Einzelaufgaben, die auf unterschied-
lichen Ebenen im Tourismus in Nordrhein-Westfalen
statt nden sowie jeweils aufeinander aufbauen. Eine

klare Aufgabenteilung sorgt daf r, dass das Ziel
qualitativ hochwertigen, relevanten und f r alle verf g-
baren Content bereitzuhalten auch erreicht werden
kann. Nachfolgend wird die Aufgabenverteilung im
Land Nordrhein-Westfalen anhand dieses Themen-
bereiches konkretisiert, um das Zusammenspiel der
einzelnen Ebenen zu illustrieren:
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Aufgabenteilung im Anwendungsbeispiel »Content«: Basisaufgaben

Tourismus NRW e. V.

DMO (Regionen +

K Inund D sseldorf)

Lokale Tourismusorganisationen

Aktive Mitarbeit in der gemein-
samen Arbeitsgruppe der
Landesmarketingorganisationen
(LMO) und DZT

Grundlagen f r NRW legen:
Realisierung einer gemeinsamen
strukturierten relationalen
Datenbank auf Landesebene

Auszeichnung der Daten nach
Schema.org sowie Erg nzung

durch das abgestimmte erwei-
terte Vokabular

Aufbereitung pilothafter Anwen-
dungsf lle & Handlungsanwei-
sungen f r Partner (Regionen &
Gastgeber) zur Content-P ege

Interne/n Ansprechpartner/in
f r Thema Daten/Open Data
f r Regionen und Gastgeber
de nieren

Aufbereitung von Content f r
die drei Potenzialzielgruppen
Adaptiv-Pragmatische, Performer,
Expeditive mit Schwerpunkt auf
Inspiration

Entscheidung, welche eigenen
Daten ge ffnet werden sollen
und Kontrolle der entsprechen-
den Lizenzen

Einkauf neuer Daten
(Text, Foto, Video, Audio) nach
CCO- bzw. mind. Ccby-Lizenz

57

Sicherstellen, dass eigene Con-
tent-Datenbanken eine entspre-
chende offene Schnittstelle zur
geplanten gemeinsamen struk-
turierten relationalen Daten-
bank auf Landesebene bieten

Anwendung des Datenstan-
dards inkl. aller P ichtfelder

Interne/n Ansprechpartner/in
f r Thema Daten/Open Data
f r lokale Tls und Gastgeber
de nieren

Aufbereitung von Content
f r die Schwerpunktzielgruppen
(Inspiration und Information)

P ege von POIs in Abstimmung
mit lokalen Tls

Entscheidung, welche eigenen
Daten ge ffnet werden sollen
und Kontrolle der entsprechen-
den Lizenzen

Einkauf neuer Daten
(Text, Foto, Video, Audio) nach
CCO- bzw. mind. Ccby-Lizenz

Sicherstellen, dass eigene Con-
tent-Datenbanken eine entspre-
chende offene Schnittstelle zur
geplanten gemeinsamen struktu-
rierten relationalen Datenbank
auf Landesebene bieten

Anwendung des Datenstandards
inkl. aller P ichtfelder

Interne/n Ansprechpartner/in f r
Thema Daten/Open Data f r
Gastgeber de nieren

Aufbereitung von Content f r die
eigenen Zielgruppen mit Schwer-
punkt auf Informationen vor Ort

P ege von POIs in Abstimmung
mit bergeordneter Region

Entscheidung, welche eigenen
Daten ge ffnet werden sollen und
Kontrolle der entsprechenden
Lizenzen

Einkauf neuer Daten
(Text, Foto, Video, Audio) nach
CCO- bzw. mind. Ccby-Lizenz

Quelle: Tourismuszukunft 2019
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Ma nahmenplanung: Empfehlungen
zur Aufgabenteilung zwischen
Landes-, Regions- und Ortsebene

f Zust ndigkeit: Tourismus NRW e.V., DMO,
lokale Tourismusorganisationen

f Partner: Landesregierung, Landkreise,
Gemeinden

f Zeithorizont: Prozessstart 2019, Dauer-
aufgabe

f Umsetzung: alle zust ndigen Organisationen
in Kooperation mit den Partnern ( bertra-
gung des Modells in die praktische Arbeit,
offener Dialog zwischen den Ebenen, schritt-
weiser Aufbau von Anwendungsf llen)

Die neue Strategie fur das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

3.5.3 Wettbewerbsf hige DMO  Kriterien
zur Markt- und Managementst rke als
Orientierungsrahmen

Die Tourismusorganisationen in Nordrhein-Westfalen
sind gefordert: Einerseits m ssen sie agiler und ver-
netzter werden, ihre internen Strukturen und Pro-
zesse hinterfragen. Andererseits stehen sie vor einer
Vielzahl an Aufgaben, die gerade im Management-
bereich in den letzten Jahren breiter geworden sind.
Gemessen wird der Erfolg ihrer Arbeit im Kern aber
h u g noch an klassischen Kennzahlen wie der Ent-
wicklung der G stezahlen. Gerade die mittlere Ebene

die DMO steht hier unter Druck. Sie ist das Bin-
deglied zwischen den lokalen Akteuren und dem
Land, die strategischen Aufgaben z.B. beim Lebens-
raummanagement nehmen zu.

Hinweis: DMO werden de niert als regionale Touris-
musmanagementorganisationen. Die Stadte Dissel-
dorf und Kdln fallen ebenfalls in diese Kategorie.

Erfolgreiche Destinationen m ssen ber eine entspre-
chende Ausstattung sowie Managementqualit ten
verf gen, um am Markt wahrgenommen zu werden
und erfolgreich agieren zu k nnen. Die Wettbewerbs-
f higkeit einer Destination sollte daher auf zwei S u-
len ruhen:

f Marktst rke die St rke einer Region/einer Metro-
pole bez glich des Angebotes und der Nachfrage,

f Managementst rke das professionelle und kom-
petente Management der zugeh rigen Organisation.

Die DMO in Nordrhein-Westfalen sind mit Blick auf
ihre r umliche Ausdehnung, das bernachtungsvolu-
men (von einigen 100.000 bis hin zu mehreren Mil-
lionen bernachtungen), aber auch durch die ihnen
zur Verf gung stehenden Budgets (mehrere 10.000
bis mehrere Millionen Euro) sehr ungleich aufgestellt.
Dennoch stehen sie letztlich jede Organisation

f rsich jeweils vor den gleichen Aufgabenfeldern.
In den derzeitigen Strukturen mit den derzeitigen
Ressourcen k nnen die Aufgaben mittelfristig nicht
in der notwendigen Qualit t umgesetzt werden.
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Die Kriterien

F r die Weiterentwicklung der Tourismusorganisatio-
nen gibt die Landesregierung mit dieser Strategie den
Akteuren in den Regionen einen Orientierungsrahmen
zur Bestimmung ihrer Leistungs- und Wettbewerbs-

f higkeit an die Hand. Dazu werden Kriterien zur
Markt- und Managementst rke bestimmt.

Die DMO-Kriterien reichen bei der Management-
st rke vom Budget und den Besch ftigten ber die
strategischen Grundlagen bis hin zu Change-Ans tzen.

Zum Bereich der Marktkriterien z hlen Qualit ts-
kennzahlen, Angebots-/Nachfragevolumina oder auch
der Bekanntheitsgrad. Entsprechende Schwellen-
werte f r eine optimale Bewertung sind hinterlegt
(siehe Gra k unten). Allerdings geht es nicht darum,
dass jede Destination jedes Kriterium sofort voll

erf lIt, sondern es geht darum, zu pr fen, inwieweit
die eigene St rke ausreichen kann, die anstehenden
Aufgaben gut erf llen zu k nnen.

Kriterien zur Markt- und Managementst rke f r leistungs- und wettbewerbsf hige DMO in Nordrhein-Westfalen

Managementst rke Marktst rke

Indikator Wert (f r volle Indikator Wert (f r volle
Punktzahl) Punktzahl)

Historisch gewachsene Region ja/nein G stezufriedenheit (TrustScore) > 82 Punkte

mit mehreren Gebietsk rper-

schaften

Eigene Organisationseinheit ja/nein bernachtungen (amtl. Statistik) > 3 Mio.

Ans tze einer agilen ja/nein Betriebe/Betten (amtl. Statistik) > 15.000

Organisation

Tourismusstrategie/Marketing- ja/nein Tagesg ste ca. 10 Mio.

plan gem LTS

Internes Controlling mit KPIs ja/nein Bekanntheitsgrad (bundesweit) > 5%
(ungest tzte
Abfrage)

Mitglied im TVNRW ja/nein Verbreitung von Q-Initiativen 0,5 pro
Betrieb

Gesamtbudget > 1,5 Mio. €

Marketingbudget > 500.000 €

(frei verf gbar)

Anzahl der Besch ftigten mind. 10 Voll-

(mit Quali zierung) zeit quivalente

59

Quelle: dwif 2019

Die Ma nahmen



Im Rahmen der Landestourismusstrategie ndet
keine berpr fung dieser Kriterien zur Messung der
Wettbewerbsf higkeit der Destinationen statt, viel-
mehr bieten die Kriterien die M glichkeit zur Durch-
f hrung eines »Selbsttests«. Mit den Ergebnissen soll
die interne Diskussion mit den Mitgliedern, den Part-
nern und den Finanziers vor Ort angesto en werden.

Hinweis: In Bundeslandern wie Sachsen oder Thi-
ringen, aber auch in einigen Regionen Osterreichs,
wurde die Erfullung derartiger Kriterien bereits als
dauerhafte Voraussetzung fur die Fordermittelver
gabe eingefiihrt.

DMO-Gemeinschaften ein neuer Kooperations-
ansatz auf regionaler Ebene

ber die Kriterien kann somit Handlungsbedarf f r
eine St rkung der DMO identi ziert werden. Auch
aufgabenbezogene Kooperationen zwischen einzelnen
DMO k nnen zielf hrend sein. Hierf r nden sich in
Nordrhein-Westfalen bereits Beispiele. ber diesen
Ansatz von DMO-Gemeinschaften  auf Ortsebene
in Form Touristischer Arbeitsgemeinschaften (sog.
TAGN) bereits vielfach praktiziert k nnen ber die
gemeinsame Aufgabenerf Ilung direkt Synergien
gehoben werden, ohne dass die DMO ihre organi-
satorische Selbst ndigkeit verliert.

Das Starterprojekt »Touristisches Datenmanagement
Nordrhein-Westfalen« ber cksichtigt die angef hrten
Kriterien und kn pft die Beteiligung der Regionen
auch an aufgabenbezogene Kooperationspartner-
schaften.

Die neue Strategie fur das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

Ma nahmenplanung: DMO-Kriterien
zur Markt- und Managementst rke

f Zust ndigkeit: DMO

f Partner: Tourismus NRW e.V.,
Landesregierung

f Zeithorizont: Daueraufgabe ab 2019

f Umsetzung: interne Anwendung der
Kriterien in den DMO
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Die Umsetzung
















