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Vorwort

Sehr geehrte Damen und Herren,

Nordrhein-Westfalen hat vieles und Vielfaltiges zu
bieten: Die Metropolregion Rhein-Ruhr ist eine der
vier groBen Metropolregionen Europas neben London,
Paris und Moskau. Das Rheinland und Westfalen bie-
ten geballte Starke bei Kultur, Events und Kreativitat.
Dabei sind Veranstaltungsorte bestens erreichbar und
Erholung ist in eher landlich gepragten Regionen mit
Natur- und Sporterlebnissen gleich nebenan maoglich.
Diese Erlebnisse werden auch in Zukunft die Sinne
auf weitgehend analoge Art ansprechen — aber die
Starken aller Landesteile kdnnen wir mithilfe der
Digitalisierung viel besser und inspirierender heraus-
stellen.

Das Smartphone ist fiir viele Menschen ein wichtiger
Begleiter, der das Leben einfacher macht: Man kann
nach dem richtigen Restaurant suchen, Informatio-
nen Uber die besten Kulturveranstaltungen einholen
und vielleicht schon den nachsten Urlaub buchen.
Die gesamte digitale »Customer Journey« ist aber
auch begleitet von einer scharferen Konkurrenz. Der
Markt wird immer enger. Alles, von der Destination
selbst bis hin zu einzelnen touristischen Produkten,
kann unter Qualitats- 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
maBgeblich beeinflusst.

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

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

oA\

= Unsere Zielgruppen praziser verstehen und errei-
chen: wer ist als Kunde auf welchen Markten, mit
welchen konkreten Themen und durch wen anzu-
sprechen?

= Zusammenarbeit als wichtigen Schllssel begrei-
fen: wir bilden neue Allianzen, die iber den Tou-
rismus hinausgehen.

= Neue agile Organisationsformen entwickeln: so
reagieren wir flexibler auf geanderte Themen und
Rahmenbedingungen.

= Klarheit in der Aufgabenverteilung schaffen: die tou-
ristischen Ebenen im Land fokussieren sich starker.

Die Landestourismusstrategie macht hierzu Vor-
schlage und gibt Empfehlungen. Sie ist ein Orientie-
rungsrahmen fiir alle Partner im System Tourismus in
Nordrhein-Westfalen. Und sie ist in Kooperation mit
diesen Partnern und Stakeholdern entstanden, die
sich in Gesprachen, Workshops, Veranstaltungen und
online eingebracht haben. Fir ihre Ideen, Anregun-
gen und Beitradge mochte 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 Férderprojekten wollen wir die Umsetzung
beginnen — gemeinsam und unter Beteiligung der
touristischen Regionen in Nordrhein-Westfalen.

Ich wiinsche Ihnen bei der Lektire viele interessante
Erkenntnisse und vor allem neue Anregungen fiir lhre
Arbeit.

Prof. Dr. Andreas Pinkwart

Minister fir 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 Milliardengeschéft entwickelt. Viele freizeit-
bezogene InfrastrukturmaBnahmen wurden umgesetzt
und Angebote fiir Ubernachtungs- und Tagesgéste
kreiert. Nordrhein-Westfalen ist zu einem attraktiven
Tourismusland geworden. Die zentrale Herausforde-
rung fur den nachsten 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 begriindet, dass er
nicht nur 6konomische Effekte bewirkt und damit ein
wichtiger Wirtschaftsfaktor fiir die Orte und Regionen
ist, sondern dass er auch die Standortattraktivitat starkt
und die Lebens- und Aufenthaltsqualitat fir Besucher-
innen und Besucher, die Bevolkerung, die Betriebe
und ihre Beschéftigten erhéht. Das Kernziel der Stra-
tegie lautet deshalb: Die Standortentwicklung in
Nordrhein-Westfalen durch den Tourismus starken.
Damit korrespondieren weitere Ziele wie Wertschop-
fung erhdhen, Gastezufriedenheit steigern, Vernetzung
zwischen dem Tourismus und der Standortentwicklung
starken und betriebliche Kennzahlen verbessern.

Fiinf Erfolgsfaktoren wurden darliber hinaus identi-
fiziert: Marktforschung, Individualisierung und Profi-
lierung, Internationalisierung, Innovationen und Ver-
netzung. Durch sie erfolgt eine klare Fokussierung
auf die zentralen Stellschrauben, denn entlang dieser
funf Bereiche werden die SchlisselmaBnahmen fir
die nachsten Jahre abgeleitet. Hinzu kommen die
wichtigen Querschnittsthemen Nachhaltigkeit, Inklu-
sion, Infrastruktur, Qualitdtsmanagement sowie der
Arbeits- und Fachkraftemangel.

Die neue Landestourismusstrategie setzt in diesen
Feldern Leitplanken und gibt damit Orientierung.
Gleichzeitig wahrt sie mit diesem Ansatz die erforder-
liche Flexibilitat in der praktischen Umsetzung der
MaBnahmen. Sie fungiert als Lotse und Wegbereiter
fur die Tourismuswirtschaft in Nordrhein-Westfalen.

Die neue Strategie flir das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

MaBnahmen

Die wichtigsten SchliisselmaBnahmen dieser
Strategie:

= Datengestiitzte Steuerung des Tourismus in Nord-
rhein-Westfalen: Die digitale Welt verlangt und
ermoglicht umfassende datengestiitzte strategische
Entscheidungen auf Basis einer entsprechend
erweiterten Marktforschung.

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

= |nitiierung einer Content-Strategie: Etablierung
eines abgestimmten Datenmanagements fiir alle
touristischen Akteure mit einer gemeinsamen,
strukturierten, relationalen Datenbank auf Landes-
ebene. Dazu zahlen z. B. die Beschéftigung und
Aufbereitung von Daten sowie Open Data oder die
Durchfliihrung von QualifizierungsmaBnahmen
sowie konkreten Pilotprojekten zur Nutzung der
Daten.

= Tourismus- und Standortentwicklung — neue
Allianzen mit neuen Partnern erschlieBen: Partner
aus dem Tourismus, der regionalen Wirtschaft,
der Industrie und der Regional- und Standortent-
wicklung sollen naher zusammenzufiihrt, weitere
Branchen fiir den Tourismus sensibilisiert und
konkrete Ansatze flir neue Kooperationen in den
Bereichen strategische Standortentwicklung,
Produkte und Marketing entwickelt werden.



= ErschlieBung der Potenziale in auslandischen
Quellmarkten: Auslandsmarkte bieten flir den
Tourismus in Nordrhein-Westfalen noch groB3e
Potenziale, die kiinftig auch starker vom Tourismus
NRW e.V. bearbeitet werden sollen. Als relevante
Quellmaérkte wurden neben Deutschland die Aus-
landsmarkte Niederlande, Belgien, Polen, Japan,
Osterreich/Schweiz, GroBbritannien/Irland, USA
und China identifiziert. Hinzu kommen die Beob-
achtungsmarkte Russland, Italien und Frankreich.
Die konkrete Aufgabenteilung und die detaillierten
Marktstrategien sind in der Umsetzungsphase im
Dialog der Partner zu kléren. Besonders wichtig
sind bei der ErschlieBung auslandischer Quell-
markte die Bekanntheit und das internationale
Image. Starke Marken, bekannte Personlichkeiten
des Landes oder GroBveranstaltungen helfen da-
bei. Hier ist die Initiative Rhein-Ruhr City 2032
(mogliche Bewerbung Nordrhein-Westfalens flr
die Olympischen Spiele) zu nennen, Gber die
derartige Impulse angestoBen werden kénnten.

= Umbau des Tourismus NRW e.V. zu einer agilen
Organisation: Der Verein wurde in seiner Struktur
grundsatzlich bestatigt. Als Treiber und Vorreiter
im System der Tourismusakteure im Land muss er
auch flihrend bei dem anstehenden Umbau zu einer
agilen Organisation sein, um diese Rolle und seine
konkreten kiinftigen Aufgaben weiterhin qualitativ
hochwertig erflillen zu kénnen. Daflir werden in
der Umsetzung der Strategie die Strukturen, der
innere Aufbau, die Arbeitsprozesse, die Gremien-
strukturen sowie die Finanzierung vor dem Hinter-
grund der kiinftigen Aufgaben des Verbandes kri-
tisch auf Veranderungsbedarf hin gepruft.

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

Umsetzung

Entscheidend fiir den Erfolg der vorliegenden Strate-
gie ist die Umsetzung der MaBnahmen. 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 geférdert werden kénnen.
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 fir die Neupositionierung des Landes
als kreativer Hub.

Diese beiden Projekte sind zentrale Ansatzpunkte zur
Umsetzung der Landestourismusstrategie, allerdings
nicht die einzigen. So miissen die weiteren hier dar-
gestellten SchliisselmaBnahmen von den Akteuren
eigenverantwortlich umgesetzt werden. Zudem gilt
es, flr den Tourismus in Nordrhein-Westfalen, auch
an den (ibergeordneten Aufgaben wie dem Qualitats-
management oder dem Arbeitskraftemangel anzu-
setzen. Aber auch strategische Fragen, z.B. die
Operationalisierung der definierten Ziele oder die
Ausgestaltung der neuen Foérderkulisse, sind wichtige
Aufgaben. Hierflr wird unter anderem eine Strategie-
gruppe eingerichtet.

Die Inhalte dieser Strategie miissen intensiv im Land
kommuniziert werden, um die gew(linschte Durch-
dringung erreichen zu kénnen. Eine Kernaufgabe der
Umsetzungsverantwortlichen wird es daher sein,
unter Nutzung aller zielfiihrenden analogen und digi-
talen Kanale und Kommunikationsformen, méglichst
viele Beteiligte in Nordrhein-Westfalen zu erreichen,
zu informieren, mit ihnen zu diskutieren und sie zu
Uberzeugen.

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

Einfihrung



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, tiber
570.000 Menschen Beschéftigung bietet und einen
Beitrag von 4,6% zum Volkseinkommen leistet.

Der Tourismus wachst in Nordrhein-Westfalen konti-
nuierlich. Das lasst sich nicht nur an den Umsatz-,
Ubernachtungs- oder Gastezahlen messen. Auch
qualitativ legt Nordrhein-Westfalen zu — unter ande-
rem bei so wichtigen Schlusselindikatoren wie dem
Bekanntheitsgrad als attraktives Reiseland, der
Qualitat, der Gastezufriedenheit 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 Bundeslandervergleich erreicht. Diese Position gilt
es zu festigen und auszubauen — ein anspruchsvolles
Unterfangen in immer schnelllebigeren Zeiten, deren
entscheidender Treiber die Digitalisierung ist. Wer
klinftig im Tourismus mithalten will, muss sich heute
einer doppelten Herausforderung stellen: Einerseits
geht es darum, zu inspirieren und Sehnsiichte nach
einmaligen, »analogen« Erlebnissen mit perfekten,
individuellen Angeboten zu stillen, andererseits
mochte der Gast alle Informationen jederzeit und
Uberall 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-Kanalen, 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. Fur alle touristischen
Akteure wird es daher erfolgsentscheidend sein,

die mit der Digitalisierung einhergehenden Chancen
fur sich nutzbar machen zu kénnen.

Die neue Strategie flir das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

Vernetzt — digital — innovativ:
Die neue Strategie fiir das Tourismusland
Nordrhein-Westfalen

Die vorliegende Strategie beantwortet daher in erster
Linie die Kernfrage, wie die Akteure im Land diese
komplexen Herausforderungen bewéltigen kdnnen,
die langst in alle Bereiche der touristischen Leistungs-
kette hineinreichen.

Vernetzt:

Weil die touristischen Krafte am Markt
ausgerichtet, gebiindelt und gezielt eingesetzt
werden missen, und zwar durch intensivere
und neue Formen der Zusammenarbeit.

Digital:
Weil dies der Dreh- und Angelpunkt fiir die
Zukunftsfahigkeit der Branche ist.

Innovativ:

Weil alle Beteiligten kontinuierlich kreativ
sein missen, um mit der dynamischen
Entwicklung Schritt halten zu kénnen.

Vor dem Hintergrund von »vernetzt, digital und inno-
vativ« setzt die vorliegende Strategie auf ausgewahlte
thematische Schwerpunkte. Sie vermeidet bewusst
einen breiten Ansatz, in dem jedes Thema und jeder
touristische Akteur Berlcksichtigung finden wiirden.
Sie fokussiert vielmehr die aktuell wichtigsten Stell-
schrauben, die Einfluss auf die erfolgreiche touris-
tische Entwicklung im groBten Bundesland haben
werden.



Zentrale Fragen sind im Einzelnen:

= Welches sind die konkreten MaBnahmen zur An-
passung des Tourismus in Nordrhein-Westfalen an
die digitalen Chancen und Herausforderungen?

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

= Wie kénnen Tourismus- und Standortentwicklung
im Land stérker als bisher voneinander profitieren?
Welche Synergieeffekte sind zum beiderseitigen
Nutzen zu erschlieBen?

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

= Wie missen sich effiziente Tourismusorganisatio-
nen aufstellen, um die veranderten Aufgaben
erflillen zu kdnnen? Wie sieht der erforderliche
Change-Prozess daflir aus?

Mit dieser Fokussierung erhebt die Strategie keinen
Anspruch auf Vollstandigkeit. Natirlich wirken eine
Fille weiterer Rahmenbedingungen und Einfliisse auf
die Tourismusentwicklung in Nordrhein-Westfalen ein.
Diese sind keineswegs weniger wichtig. Die Themen-
liste ist lang und reicht vom Arbeitskraftemangel Gber
die touristische Entwicklung der Kurorte, Barrierefrei-
heit, Infrastruktur, Mobilitatsfragen bis zur Nachhaltig-
keit, und hoért bei Qualitatsfragen und touristischer
Regionalentwicklung noch lange nicht auf. Diese und
weitere Themen werden stets mitgedacht und aufge-
griffen. Die Landestourismusstrategie versteht sich
jedoch nicht als spezifische Konzeption, die Antworten
auf Fragen gibt, wie z. B. die Gewinnung von Fach-
kraften im Tourismus beférdert werden kann oder
welche touristische Entwicklung die Kurorte in unse-
rem Bundesland nehmen sollen. Um diese Themen
hinreichend wurdigen zu kénnen, waren 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 fir Wirtschaft,
Innovation, Digitalisierung und Energie eine Strategie-
gruppe eingerichtet. lhre Zusammensetzung wird
im Zuge der Umsetzung der Strategie festgelegt. Die
Strategiegruppe wird die tbergeordneten Themen
und Vorhaben zur Umsetzung der Landestourismus-
strategie beraten, ihre Wechselwirkungen erarbeiten
sowie erforderliche MaBnahmen empfehlen. Hierzu
zéhlen z. B. Themenbereiche wie das Qualitdtsma-
nagement, der Arbeitskraftemangel, die Starkung
der KMU oder die Forderpolitik.

Die Umsetzung der Strategie im Bereich des touris-
tischen Destinationsmanagements, kiinftig auch an
der Schnittstelle zum Standortmarketing, obliegt dem
Tourismus NRW e.V. Er wird dafiir ein Kennzahlensys-
tem sowie die Definition von Meilensteinen entwickeln
und in seinen Strukturen ein geeignetes Gremium zur
regelméaBigen Erfolgskontrolle und zur Begleitung der
MaBnahmen einrichten. Die sogenannten Starter-
Projekte setzt er in Kooperation mit den Partnern und
entlang der antragsgemaBen 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 Schliisselthemen der Strategie wurde enga-
giert Gber eine Fille relevanter Details diskutiert.
Experten- und Fachgesprache gaben schlieBlich ent-
scheidende Hinweise auf die Perspektive wichtiger
Beteiligter. Politik, Kommunalverbande, 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 fiir Wirt-
schaft, Innovation, Digitalisierung und Energie des
Landes Nordrhein-Westfalen.

Einfihrung



Zur Struktur der vorliegenden Strategie:

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

Die langfristige Perspektive flir den Tourismus in Nord-
rhein-Westfalen in der Zukunft findet sich in Kapitel 2
dieser Strategie, bevor die zentralen Erfolgsfaktoren in
Kapitel 3 mit konkreten MaBnahmen hinterlegt werden.

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

Ein kurzer Ausblick rund um die Strategie findet sich in
Kapitel b.

An einigen Stellen sind farblich markierte Kasten 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
Milliardengeschaft

Der gesamte touristische Konsum in Nordrhein-West-
falen belief sich 2013 auf 41,1 Milliarden Euro.!
Dass liber 60 % davon auf sogenannte Binnentouris-
tinnen und -touristen entfallen — also Reisende mit
Wohnsitz in Nordrhein-Westfalen —, belegt eindrucks-
voll das Potenzial vor der Haustir, und das sorgt fiir
eine gute Basisauslastung. Die groBten Profiteure
sind das Gastgewerbe mit Gastronomie und Beher-
bergung, der Einzelhandel und die sonstigen Dienst-
leistungen wie die Freizeit- und Kulturwirtschaft.

Die Bruttowertschopfung, die (direkt und indirekt)
aus dem Tourismus resultiert, belauft 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-
schoépfung aus dem Tourismus weiter zu steigern,
nicht nur durch Mengenwachstum, sondern vor
allem auch durch eine Qualitatssteigerung und durch
attraktive (Zusatz-) Angebote. Gleichzeitig sind

4,7 % aller Erwerbstéatigen direkt im Tourismus tatig.
Damit erzielt die Tourismusbranche eine erhebliche
Beschéftigungswirkung.

Die neue Strategie flir 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 Ubernachtungen neun
Jahre in Folge um insgesamt 28 % an.2 Auch die
Auslastung der Schlafgelegenheiten entwickelt sich
positiv und kdnnte bei der Fortsetzung des aktuellen
Trends bereits 2020 erstmals lber die Marke von
40 % steigen. Zugpferde sind die Stadteregionen.
Das gilt fiir die Nachfrage- wie die Angebotsentwick-
lung in Nordrhein-Westfalen und Deutschland. Im
landlichen Raum braucht es dagegen neue Impulse,
z.B. in den Mittelgebirgen. Der Marktanteil Nord-
rhein-Westfalens an den Ubernachtungen in Deutsch-
land zeigt sich insgesamt stabil. Besonders in den
auslandischen Quellmarkten kann Nordrhein-Westfa-
len derzeit nicht mithalten. Der Marktanteil ist in den
letzten Jahren gesunken. Neue Impulse lésen insbe-
sondere im Tourismus und in auslandischen Quell-
markten GroBveranstaltungen aus (z. B. Jubilaen,
Sportveranstaltungen wie die FuBball-Europameister-
schaft 2024). Bei den Angebotsstrukturen bauen
die Hotels und Hotels garnis ihre Marktposition aus.
Auch hier spiegelt sich der groBe Anteil der Stadte
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

161 touristische Brutto-
v wertschépfung in Mrd. Euro

JOER
... aller Erwerbstatigen

in NRW sind (in-)direkt
indirekt im Tourismus tatig.
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=
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130

Ubernachtungen 2007—2018 (Index 2007=100)
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Quelle: dwif 2019, Daten Statistisches Bundesamt, IT.NRW, Qualitatsmonitor Deutschland, AirDNA,
TrustYou GmbH, Zertifizierungsanbieter, EITW, Tourismus NRW, Bundesagentur fiir Arbeit
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Der Blick der Gaste
auf Nordrhein-Westfalen

Erkenntnis 3:
Geschaftstourismus ist und bleibt
ein wichtiges Standbein

Geschaftsreisen sind ein wichtiger Faktor fiir Nord-
rhein-Westfalen. Allerdings ist der GroB3teil der Nach-
frage (klassische Geschéaftsreisen) nicht zu beeinflus-
sen. Im promotablen Bereich (Tagungen, Kongresse,
Seminare, Messen) macht eine Marktbearbeitung
allerdings Sinn. Im Deutschlandvergleich finden

15 % aller geschaftlichen Ubernachtungen der Deut-
schen in Nordrhein-Westfalen statt und fast jede
vierte Ubernachtung ist in Nordrhein-Westfalen
geschéftlich motiviert.3 Als Flachenbundesland
nimmt es, genau wie Kéln und Dusseldorf bei den
Stadten, eine Spitzenposition ein.* Angesichts ihres
groBen Volumens bieten Geschaftsreisen noch wei-
teres Potenzial, wenn namlich Geschaftsreisende zu
Urlaubern werden (sogenannte Bleisure-Gaste):
Waéhrend deutschlandweit 10 % ihre Geschéftsreise
mit einem Privataufenthalt verbinden, sind es hier
nur 6 %.5

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

4 Europaisches Institut flir TagungsWirtschaft GmbH 2017
5 dwif-Consulting GmbH 2019
6 TrustYout GmbH 2019

Die neue Strategie flir das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

Meist Besuchsbereitschaft fiir Kurzurlaub

...der Sympathisanten
wirden NRW...

...flr einen langeren
Urlaub wéhlen

...flr einen
Kurzurlaub wahlen

Bekanntheit, Sympathie und Co.

47 % der Kenner 51 % finden
wiirden NRW NRW
weiterempfehlen sympathisch

77 % kennen
NRW als
Reiseziel

2222 000s Re8s Vel

Erkenntnis 4:
Bei der Gastezufriedenheit
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 Stadte
zurtickzufiihren, die im Ranking bundesweit schlech-
tere Bewertungen als andere Destinationstypen
bekommen. Doch auch im deutschlandweiten Stadte-
vergleich schneiden die Vertreter Nordrhein-Westfa-
lens schlechter ab. Aus Gastesicht bietet vor allem
die Hardware im Beherbergungsbereich Luft nach
oben: Die Bewertungen in den Kategorien Zimmer,
Hotel und Gebaude weichen besonders stark vom
Deutschlanddurchschnitt ab. Hier sind Investitionen
der Betriebe gefragt. Auch die weiteren Zufrieden-
heitswerte entlang der touristischen Servicekette sind
durchaus ausbaufahig. Ein Blick auf die Gastegruppe
der Geschaftsreisenden deckt ebenfalls Defizite auf:
Deren Zufriedenheit in Nordrhein-Westfalen ent-
spricht dem Bundesdurchschnitt. Doch wahrend die
Gastfreundschaft z. B. besser bewertet wird, deuten
schwachere Werte bei der Wiederbesuchsabsicht
oder der Erreichbarkeit der Veranstaltungsorte auf
Handlungsbedarfe hin.
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NRW -Themeneignungen iiberwiegend

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 gestiitzte Bekannt-
heit anhand einer Liste der Destinationen in Deutsch-
land lag zuletzt bei 77 %.7 Im Wettbewerbsvergleich
reicht das flir Platz 27 von 109. Gut die Halfte der
Deutschen findet Nordrhein-Westfalen sympathisch
(Top-Werte von Familien). Davon kénnen sich mehr
als zwei Drittel vorstellen, einen Kurzurlaub in Nord-
rhein-Westfalen zu verbringen. Allerdings wirden
weniger als die Halfte derjenigen, die schon einmal
in Nordrhein-Westfalen waren, das Land als Reiseziel
weiterempfehlen. Daran gilt es weiter zu arbeiten. In
allen Bereichen der Markenstérke (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 Platzen.®

NRW: abwechslungsreich und authentisch

Eigenschaftsbeurteilung NRW
(Zustimmung in %)

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

ehrlich/glaub-

wiirdig (33 %) geringere

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 Stadte-
reisen sowie Sport- und Aktivurlaub. Die Anzahl der
Event- und Veranstaltungsreisen ist seit 2012 um
Uber 60 % gestiegen und machte 2018 knapp ein
Drittel aller Urlaubsreisen im Land aus.!® Diese Starke
gilt es auszuspielen und mit weiteren Highlights posi-
tiv zu Gberraschen. So landet Nordrhein-Westfalen im
Wettbewerbsvergleich beim Thema Kultur bundesweit
unter den TOP-20-Destinationen, fiir jeden Fiinften
ist das Kunst- und Kulturangebot im Land ein wichti-
ger Entscheidungsgrund fiir die Reise.!! So erreicht
Nordrhein-Westfalen themenbezogen haufig Platzie-
rungen im oberen Bereich, jedoch keine Spitzenplatze.

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
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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 flir die strategische Grundlage und  Masterplans aus dem Jahr 2009, dessen Fortschrei-
die abgeleiteten Erfolgsfaktoren und MaBnahmen bung aus 2015 und seiner Umsetzung. Sie fuBt auf
(siehe Kapitel 3 und 4) am relevantesten sind. Die Recherchen und Befragungen im Rahmen der vor-
Darstellung der internen Starken und Schwachen liegenden Tourismusstrategie des Landes Nordrhein-
sowie der externen Chancen und Risiken (SWOT) hat ~ Westfalen, Marktforschungserkenntnissen und gut-
nicht den Anspruch, vollumfangliche Ergebnisse achterlichen Einschatzungen. Zusatzlich werden die
abzubilden, sondern kann nur eine Orientierung sein. fir 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

GroBer Binnenmarkt und Markte mit groBem
Potenzial im direkten Umfeld (In- und Ausland)

Touristische Regionen und Nordrhein-Westfalen
selbst haben sich auf der touristischen Land-
karte etabliert

Strategische Grundlage fur Zielgruppen und
Themen vorhanden

Starker Tourismus NRW e.V. mit hoher
Tourismus- und Umsetzungskompetenz

Treiberfunktion des Tourismus NRW e. V. (als
Impulsgeber fiir Partnerinnen und Partner)

Starke Regionen, kompetente DMO

Konstruktives Kooperationsklima zwischen den
touristischen Akteuren im Land

Touristische Wegeinfrastruktur (z. B. Rad- und
Wanderwege)

Digitale B2C-Kommunikation auf Landesebene

Die neue Strategie flir das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

Fehlende Klarheit iber das touristische Profil,
die touristische Kernbotschaft von Nordrhein-
Westfalen und das Beziehungsgeflige zwischen
Positionierung Land & Positionierung Regionen

Schwache Transferrate von der Besuchsbereit-
schaft zum tatsachlichen Besuch bzw. bei der
Weiterempfehlung im bundesweiten Vergleich

Zu wenig Fokus bei Zielgruppen und Themen

Schwierige Finanzierungssituation der Touris-
musorganisationen auf lokaler, regionaler und
Landesebene

Zu wenig fokussierte Kooperation und Kommu-
nikation (z. B. Sitzungshaufigkeiten)

Zu wenig interministerielle Abstimmung bei
FérdermaBnahmen

Investitionsstau vor allem im landlichen Raum

Zu schwache Innovationsmentalitat von
touristischen KMU (Umsetzungsphase)

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

Infrastruktur im landlichen Raum (Breitband,
Mobilitat, Orts-/Stadtbilder etc.)

Noch zu wenig barrierefreie Angebote
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Chancen

15

Trend zur Individualisierung und zu Special
Interests

ErschlieBung internationaler Markte (Verstar-
kung durch den Einsatz digitaler Technologie)

Weiterer Ausbau des Geschaftstourismus
(Vermischung von Arbeit und privaten Reisen:
Bleisure)

Anhaltender Trend zu immer kiirzeren Reisen
eroffnet weitere Marktpotenziale fiir Nordrhein-
Westfalen

Trend zu urbanen und ungewoéhnlichen Reise-
erlebnissen, gleichzeitig Trend zur Regionalitat
und Authentizitat

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

Trend zu Digital Detox/Seele baumeln lassen
(landlicher Raum)

Open Data-Strategie flir die Schaffung
individueller Angebote

Touristische Digitalstrategie fiir Nordrhein-
Westfalen (z. B. Content-Strategie)

Technologie unterstiitzt barrierefreie Angebote

Der Tourismus in Nordrhein-Westfalen — eine Erfolgsgeschichte mit Potenzial

Attraktivitatsverluste im landlichen Raum,
z.B. durch fehlende betriebliche Nachfolge-
regelungen

Nachlassende Akzeptanz des Tourismus als
punktuelle/saisonale Herausforderung

Demografischer Wandel

Fachkréaftemangel und Einstellung zur Arbeit,
Qualifizierung der Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter

Nicht gelingender Strukturwandel bei den
Tourismusorganisationen von Marketing- zu
Managementorganisationen

Nachlassende Motivation bei der Umsetzung
der neuen Landestourismusstrategie

Verscharfung von Finanzierungsproblemen
(restriktive Kreditpolitik sowie auslaufende
EU-Férderperiode)

Wachsende Abhangigkeit von OTA etc.

Quelle: dwif/Tourismuszukunft 2019



Schlussfolgerungen aus der SWOT-Analyse:

Eine fiir alle — die Befragungen haben gezeigt, dass
der Masterplan 2009 in erster Linie als Strategie flr
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-
pflichtungen zu, Verantwortung und Finanzierung
werden verteilt.

Weniger ist mehr — durch den Bezug zu den vorhe-
rigen Strategiepapieren gewahrleistet die neue strate-
gische Grundlage Kontinuitat und reduziert gleichzei-
tig die Komplexitat. Durch die Fokussierung kénnen
die Akteure besser erreicht werden. Aufgrund der
GroBe 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 flir Innovation und Kreativitat in der Umsetzung
Zu lassen.

Kommunikation ist das A und O - nicht nur
innerhalb der Unternehmen, sondern insbesondere
Uber verschiedene Ebenen und (Gebiets-)Grenzen
hinweg. Die gestraffte, gebiindelte und zeitgeménBe
Kommunikation zwischen den Akteuren wird gestarkt.
Dabei sollen Transparenz und Ehrlichkeit im Fokus
stehen.

Vernetzt, digital, innovativ

Kontakte kniipfen — Die neue Landestourismus-
strategie muss das Beziehungsgeflige und gegensei-
tige Chancen zwischen Industrie/nicht-touristischer
Wirtschaft und Tourismuswirtschaft neu definieren,
um vorhandene Potenziale optimal nutzen und in
einen Wettbewerbsvorteil umwandeln zu kénnen.

Fordern und fordern — Konkrete Férderméglich-
keiten flir den Tourismus erhalten und ausbauen,
damit (branchentbergreifende) Projektideen reali-
siert und nach einer Anschubfinanzierung verstetigt
werden kdnnen.

Tourismus in Nordrhein-Westfalen digital
weiterdenken - Digitalisierung wird als integrierter
Denk- und Gestaltungsansatz verankert und in den
Themenfeldern und MaBnahmen 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 Qualitat 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 langst nicht mehr nur rau-
chende Schlote und Industrie, sondern auch vielfal-
tige, attraktive Kultur- und Freizeit-, Erholungs- und
Urlaubsmoglichkeiten sowie Events. Was vor weni-
gen Jahren noch kaum denkbar war, ist heute Reali-
tat: Man verbringt inzwischen im Ruhrgebiet einen
(Kurz-) Urlaub ebenso wie in den anderen Regionen
des Landes.

Bekenntnis: Nordrhein-Westfalen ist
ein attraktives Tourismusland

Die ldentitat der Bevolkerung und vieler Akteure ist
jedoch oft noch vor allem in der industriellen Vergan-

genheit und Kraft von Nordrhein-Westfalen verankert.

Dieses Selbstverstandnis ist nicht nur bei Menschen
in urbanen, sondern auch in den landlichen Raumen
von Nordrhein-Westfalen anzutreffen. Die Potenziale,
die sich aus dieser industriellen Wirtschaftsstarke
ergeben, gilt es selbstverstandlich 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 flir das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

Aber Nordrhein-Westfalen kann langst mehr, es kann
auch Tourismus! Das sollen alle innerhalb und auBer-
halb des Landes wissen, und so besteht das Funda-
ment der Strategie fiir 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 kénnen
und sollen alle touristischen Akteure am Markt agie-
ren, um sich auch kiinftig im anspruchsvollen Wett-
bewerb zu behaupten. Eine erfolgreiche Tourismus-
entwicklung unterstitzt daher die Wahrnehmbarkeit
und Erkennbarkeit von Nordrhein-Westfalen als
starke und attraktive Wirtschafts- und Freizeitregion
in Mitteleuropa und starkt damit auch ihre Marken-
positionierung.

12 Ministerium fiir 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 groBten Herausforderung, die
auf dem Weg zur weiteren Verbesserung der touristi-
schen Sichtbarkeit und Erkennbarkeit zu bewaltigen
ist, stoBt 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 persénlichen
Motive, Interessen und Vorstellungen maoglichst per-
fekt erflllen. Hier sind vor allem die touristischen
Leistungstrager, mit ihrem und flir 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 fiir die Ziel-
gruppen des Tourismus in Nordrhein-Westfalen zu
entwickeln.

Die immer individualisierter werdenden Erlebnisan-
gebote und alle Informationen, die zur Reise gehdren,
missen heute immer und Gberall verfligbar sein. Die
Bewaltigung dieser Schliisselherausforderung 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 benétigt der Gast welche Informationen und
digitalen Dienste in welcher Form, wer verfligt tiber
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 tber die Phase der Informa-
tionsgewinnung zu konkreten Angeboten, geht weiter
mit der Anreise zum Ziel und betrifft alle Aktivitaten
wahrend des Aufenthaltes, schlieBlich die Abreise
und Heimkehr; nicht zu vergessen samtliche (digita-
len) Kommunikationspunkte im Reiseverlauf.
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Rahmenbedingungen der Digitalisierung
und Qualifikation des Personals als
Voraussetzungen fur Erlebnisse in der
digitalen Welt

Begriffe wie Content-Management-Strategie, Open
Data, 5G oder kontinuierlicher Wandel werden damit
zu Schlisselworten und zentralen Elementen bei der
Weiterentwicklung des Tourismus in Nordrhein-West-
falen im digitalen Zeitalter. Die Digitalisierung hat
dariiber hinaus auch einen immer starkeren Einfluss
auf die Aufgaben und Arbeitsweise der touristischen
Organisationen und Unternehmen. Sie bringt erhebli-
che Veranderungen bei deren Strukturen sowie in der
personellen und finanziellen Ressourcenausstattung
mit sich. Das bedeutet: Fiir diese Organisationen
geht es um mehr als um kleine Anpassungen bei
den Aufgaben. Es geht um ihren mehr oder weniger
grundsatzlichen Umbau, der in den kommenden
Jahren eine erhebliche Herausforderung flr 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 starker als in allen bisherigen Strategien, darauf
gerichtet werden, nicht nur die notwendige techni-
sche Basis fiir die digitale Tourismuswelt zu schaffen,
sondern auch die im Tourismus Tatigen auf ihre ver-
anderten Aufgaben vorzubereiten. Dies wird zu einer
Richtschnur bei der Identifikation der SchltisselmaB-
nahmen fir die Umsetzung dieser Landestourismus-
strategie.
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Strategischer Ansatz fiir die neue Tourismusstrategie des Landes Nordrhein-Westfalen
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2.3 Ziele fur den Tourismus

in Nordrhein-Westfalen

Die Entwicklungschancen des Tourismus
liegen nicht zuletzt darin begriindet,

dass er nicht nur konomische Effekte
bewirkt und damit ein wichtiger
Wirtschaftsfaktor fir die Orte und Regionen
ist, sondern dass er auch die Standort-
attraktivitat starkt und die Lebens- und
Aufenthaltsqualitat flr Besucherinnen und
Besucher, die Bevolkerung, die Betriebe
und ihre Beschaftigten erhoht.

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

Das Kernziel ergibt sich aus den folgenden Punkten:
AusmaB und Intensitat der Verbindung zwischen
wirtschaftlicher Kraft, touristischer Attraktivitat und
hervorragender Anbindung und Vernetzung der Teil-
raume sind in Nordrhein-Westfalen einzigartig in Mit-
teleuropa und genau hierin liegt eine entscheidende
Chance. Alle Faktoren kdnnen sich gegenseitig
befruchten und gemeinsam noch weit mehr Synergie-
effekte als bisher erschlieBen. Synergien ergeben sich
z.B. beim Thema Arbeitskrafte, fiir viele Unterneh-
men heute eine der wichtigsten Herausforderungen,
weil Mangelware: Die oft hoch spezialisierten
Betriebe im Land, darunter viele Weltmarktfihrer,
benétigen entsprechend qualifizierte Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter. Diese wollen aber nicht nur einen
Arbeitsplatz, sondern auch eine hohe Lebens- und
Freizeitqualitat fir sich und ihre Familien. Gerade
jingere Generationen stellen zudem steigende
Anspriliche an ein gleichermalBen attraktives Arbeits-
und Lebensumfeld flr eine gesunde Work-Life-
Balance. Attraktive Rad- und Wanderwege, Kultur-,
Freizeiteinrichtungen und Events in den Stadten,
Tourismusorten und auf dem Land tragen substan-
ziell genau dazu bei und profitieren ihrerseits wirt-
schaftlich von der groBen Nachfrage aus der eigenen
Wohn- und Arbeitsbevodlkerung.
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Die Markenkraft starker Unternehmen und diejenige
attraktiver Tourismusregionen kdénnen dartber hinaus
gegenseitig aufeinander ausstrahlen, sich verstarken
und so zum Nutzen beider Seiten den Bekanntheits-
grad und das Image des Landes und seiner Regionen
erhdhen. Eine regionale ldentitat bzw. bewusste
Verortung eines Unternehmens in der Region und
sein Bekenntnis dazu wirken als starke Standort-
vorteile. Kundenbindung fiir die Unternehmen und
Regionsbindung flir die Tourismusbranche beférdern
sich zudem wechselseitig. Werksbesichtigungen und
-feste, Werksverkaufe und andere Aktivitaten sind
zudem unmittelbar nutzenstiftend fiir beide Bereiche.
Unternehmen bendétigen auBerdem zeitgemaBe
Hotels und andere Unterkinfte fir ihre Geschéfts-
besucherinnen und Geschéftsbesucher und attrak-
tive, besondere Locations flir Seminare, Workshops
und Tagungen, ungewodhnliche Rahmenprogramme
fur den sozialen Teil von Veranstaltungen aller Art.
Uber diese Angebote und (Organisations-) Kompe-
tenz verflgt die Tourismusbranche und kann die
Unternehmen somit aktiv unterstitzen.

Der Tourismus macht Nordrhein-Westfalen also flir
alle attraktiver. Und so gilt es, kiinftig nicht nur den
traditionell bereits ausgepragten Businesstourismus,
sondern auch den Tagestourismus und den Urlaubs-
tourismus mit kiirzeren und langeren Aufenthalten
aus dem In- und Ausland gemeinsam und systema-
tisch weiterzuentwickeln; nicht zuletzt, weil Geschafts-
reisen nicht selten Initialzlindung flr private Reisen
sind.
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Zielsystem fiir den Tourismus in
Nordrhein-Westfalen

Aus diesen Uberlegungen und dem Kernziel heraus
wurden fiinf operative Zielfelder abgeleitet, auf die
die MaBnahmen im Rahmen der Umsetzung der
Landestourismusstrategie direkt oder indirekt ein-
zahlen sollen. Die Definition von Zielen erhéht einer-
seits die Verbindlichkeit in der Umsetzung und
ermdglicht somit regelmaBige Zwischenevaluationen,
eroffnet andererseits die Moglichkeit, frihzeitig auf
Marktveranderungen und -anforderungen reagieren
zu kdnnen.

= Wertschopfung erh6hen:
Auf die 6konomische Bedeutung des Tourismus in
Nordrhein-Westfalen wurde bereits hingewiesen.
Die Wertschopfung umfasst dabei die Léhne und
Gehélter der in den touristisch relevanten Betrie-
ben beschaftigten Personen und die Gewinne die-
ser Betriebe. Sie ist somit ein direkter Indikator fiir
die Einkommenseffekte des Tourismus und seiner
Wirkung als Querschnittsbranche. Ein weiterer
Vorteil: Die Entwicklung der Wertschopfung hangt
nicht allein von einem Mengenwachstum ab, son-
dern wird auch durch eine Qualitatsverbesserung
positiv beeinflusst. Als zentrale Kennzahlen wer-
den die touristische Wertschépfung im Tourismus
in Nordrhein-Westfalen insgesamt sowie die Aus-
gaben pro Kopf und Tag bei Ubernachtungs- und
Tagesgasten definiert.
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= Gastezufriedenheit steigern:
Die Gastezufriedenheit ist der zentrale MaBstab flir
eine erfolgreiche Tourismusentwicklung tber 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 tber Online-Bewertungsportale
sowie die Zufriedenheit mit Einzelaspekten wie
der touristischen Infrastruktur, der Mobilitat oder
des Preis-/Leistungsverhaltnisses aus klassischen
Gastebefragungen.

= Vernetzung zwischen dem Tourismus und der
Standortentwicklung starken:
Hierzu zahlen z. B. initiierte neue Kooperationen
zwischen touristischen Akteuren und Partnern aus
anderen Wirtschaftsbereichen, gemeinsame Pro-
dukte flir Konsumenten, aber ebenso Initiativen
zur Arbeits- und Fachkraftesicherung.

= Betriebliche Kennzahlen verbessern:
Dieses Zielfeld kann durch die MaBnahmen im
Rahmen der Landestourismusstrategie nur indirekt
beeinflusst werden, etwa Uber Wissenstransfer
oder die Schaffung glinstiger Rahmenbedingungen
fiir die touristische Entwicklung. Es ist deshalb
aber nicht weniger wichtig. Relevante Kennzahlen
sind die Investitionstatigkeit der Betriebe (Gastge-
werbe, und wenn verfugbar, Freizeitwirtschaft),
ihre Ertragssituation und Entwicklungen am touris-
tischen Arbeitsmarkt (z. B. nicht besetzte Ausbil-
dungsstellen im Gastgewerbe).
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= Digitale Messzahlen einfiihren:
Das Kennzahlenset in diesem Feld ist noch nicht
abschlieBend festgelegt. So werden im Rahmen
des Starterprojektes »Touristisches Daten-Manage-
ment NRW: offen, vernetzt, digital« relevante Ziel-
groBen jenseits von Page Impressions, Followern
und Co. gepriift und mit Marktforschung hinter-
legt, um sie spater in ein laufendes Monitoring zu
Gberflhren. Beispiele fiir Prifbereiche sind die
Nutzung von Mobilfunkdaten, Kl-gestiitzte Social
Media-Analysen etc. AnschlieBend 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 beeinflussenden
Rahmenbedingungen abhangig sind. Vielmehr ist die
beschriebene Entwicklungsrichtung und somit die
kontinuierliche Marktbeobachtung entscheidend. Fir
die Zielerreichung sind alle Akteure im System Tou-
rismus in Nordrhein-Westfalen gemeinsam verant-
wortlich, denn MaBnahmen allein auf Landesebene
reichen hier nicht aus. 2019 erfolgt fiir 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
maoglichst konsistente und messbare Zielkenn-
zahlen in die dortigen Strategieansatze aufzu-
nehmen, insbesondere jenseits klassischer
Indikatoren wie der Zahl der Ubernachtungen.
Fur diesen Wandel in der Bewertung der
touristischen Arbeit muss in der gesamten
Branche einschlieBlich der Entscheidungstra-
ger in den Gremien ein weiterer Sensibilisie-
rungsprozess stattfinden, der die ZielgréBen
selbst ebenso umfasst wie die Aufgaben der
Tourismusorganisationen.
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2.4 Erfolgsfaktoren und
SchlusselmaBnahmen

Die Standortstarkung durch den Tourismus sowie die
Bewaltigung der Herausforderungen, die vor allem
die Digitalisierung bewirkt, stehen im Mittelpunkt
dieser Landestourismusstrategie. Gerade die rasanten
Entwicklungen in der Digitalisierung tiben auf die
Branche derzeit den gréBten Anpassungsdruck aus —
sowohl strategisch als auch technisch, personell und
finanziell. Heute ist es daher nicht mehr zielfiihrend,
ein moglichst umfangreiches MaBnahmenbiindel zu
formulieren zu mehr oder weniger ,allen‘ aktuellen
Tourismus-Themen, das dann Uber einen langeren
Zeitraum hin umgesetzt wird. Dafiir andern 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 Veranderungsdynamik erfolg-
reich steuern kénnen. Diese Dualitat aus inhaltlichen
Aufgaben und der Anpassung der zustandigen Orga-
nisationen an die veranderten Bedingungen der Auf-
gabenerflllung finden sich in den folgenden flinf
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.
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Diese Landestourismusstrategie benennt mit den flinf
Erfolgsfaktoren und den aus ihnen abgeleiteten ers-
ten SchliisselmaBnahmen (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 MaBnahmen ist sie jedoch
kein starres, auf Langfristigkeit angelegtes Korsett.
Sie setzt vielmehr in erster Linie die Leitplanken und
bewahrt sich damit gleichzeitig die erforderliche
Flexibilitdt, um in den nachsten Jahren rechtzeitig
auf veranderte Bedingungen mit daran orientierten
MaBnahmen reagieren zu kénnen. Die Erfolgsfakto-
ren werden hier zunachst durch kurzgefasste Leit-
satze untersetzt und in Kapitel 3 naher ausgefiihrt,
das zudem die jeweiligen SchliisselmaBnahmen
beleuchtet.

Erfolgsfaktoren fiir den Tourismus in Nordrhein-Westfalen
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Erfolgsfaktor 2:

Erfolgsfaktor 1:
Marktforschung

Profilierung
Leitsatz: Die digitale Welt

verlangt und ermoglicht umfas-
sende datengestiitzte strategi-
sche Entscheidungen auf Basis
einer entsprechend erweiterten
Markforschung.

Erfolgsfaktor 4:
Innovation!

Leitsatz: Innovationen im

Tourismus in Nordrhein-West-
falen durfen bei der Suche nach
guten ldeen nicht aufhéren,

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

Individualisierung und

Leitsatz: In der Gasteansprache
ist eine klarere Fokussierung

als bisher erforderlich, um die
Spitzenleistungen des Tourismus
in Nordrhein-Westfalen im Markt
sichtbar zu machen. Der Roh-
stoff dafiir ist qualitativ hoch-
wertiger, relevanter und fiir alle
verflgbarer 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 erschlieBen.

Erfolgsfaktor 5:
Vernetzung

Leitsatz: Agile und vernetzte
Tourismusorganisationen kénnen
die von hoher Veranderungs-
dynamik gepragte Zukunft mit-
einander am besten gestalten
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2.5 Die Querschnittsthemen

Die in den Erfolgsfaktoren nicht genannten Themen
und Aufgaben flir den Tourismus werden trotz der
beschriebenen Fokussierung keineswegs ausgeblen-
det. Im Gegenteil: sie sollen nicht als isolierte Themen
behandelt werden, sondern mussen als Konstante
bei den SchliisselmaBnahmen (siehe Kapitel 3)
grundsatzlich und aktiv mitgedacht und berlicksich-
tigt werden (z. B. bei der Férderpolitik, der Starkung
von Innovationen, den Gastewinschen etc.).

Querschnittsthemen durchdringen
die Strategie

Nachhaltigkeit, Inklusion, die Infrastrukturentwick-
lung/Mobilitét, das Qualitdtsmanagement sowie ganz
besonders der Arbeits- und Fachkraftemangel sind
zentrale Herausforderungen flir 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 haufig nicht im direkten Wirkungsbereich
des Systems Tourismus liegen und sich somit auch
nur bedingt direkt beeinflussen lassen. Infolge ihres
Querschnittscharakters werden sie daher in die
Erfolgsfaktoren und SchliisselmaBnahmen dieser
Strategie eingeflochten.

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 flir Nordrhein-Westfalen'3 beschlos-
sen. Sie hat sich damit als erstes Bundesland ver-
pflichtet, die globalen Nachhaltigkeitsziele des New
Yorker UN-Gipfels umzusetzen und dazu ein Ziel-
und Indikatorensystem flir zentrale Handlungsfelder
festgelegt. 2019 soll diese Strategie Uberarbeitet
werden, um insbesondere das Ineinandergreifen mit
der neuen Deutschen Nachhaltigkeitsstrategie von
2017 zu verbessern. Auch der Tourismus in Nord-
rhein-Westfalen bietet vielfaltige Ansatzpunkte in
allen drei Dimensionen. Unter der 6kologischen
Nachhaltigkeit lassen sich Felder, wie die nachhaltige
Nutzung des Naturraumes und immer haufiger auch
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die des Kulturraumes, die Entwicklung von Natur-
und Aktivangeboten, die Rolle von GroBschutzgebie-
ten vor dem Hintergrund der Tourismus- und Regio-
nalentwicklung, der Energie- und Ressourcenver-
brauch, die Abfall- und Verkehrsbelastung und damit
die nachhaltige Mobilitat sowie regionale Produkte
etc. zusammenfassen. Bei der sozialen Nachhaltig-
keit geht es insbesondere um die Beschaftigten und
die Bevolkerung vor Ort, um Arbeitsbedingungen
sowie um Vertraglichkeits- oder Akzeptanzfragen im
Tourismus. Bei der 6konomischen Nachhaltigkeit ste-
hen Preise, Kosten und Investitionen im Mittelpunkt.

Inklusion:

Inklusion ist ein zentrales gesellschaftliches Thema.
Die nordrhein-westfalische Landesregierung hat ein
umfangreiches Programm vorgelegt, das die gleichbe-
rechtigte Teilhabe flir Menschen mit Behinderungen
in allen Lebensbereichen ermdglichen soll: der Akti-
onsplan »Eine Gesellschaft flir alle — Nordrhein-West-
falen inklusiv«.!4 Uber 200 MaBnahmen wurden
beschlossen, die schrittweise umgesetzt werden, u. a.
eine Veranstaltungsreihe zur Sensibilisierung oder der
Aufbau eines Inklusionskatasters Nordrhein-Westfa-
len mit vorbildlichen Praxisbeispielen. Fur den Touris-
mus bedeutet dies, den »Tourismus fiir Alle« entlang
der gesamten Servicekette zu denken. Haufig im
Blickpunkt stehen die touristische Infrastruktur und
die Zuganglichkeit etwa von Unterkiinften, Freizeitat-
traktionen oder touristischen Routen. Doch gleiches
gilt flir 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 fiir Umwelt, Landwirtschaft, Natur- und Verbraucherschutz des Landes
Nordrhein-Westfalen 2016

14 Ministerium flr 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 fur 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 Flache, 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 Uber Wissenstransfer ein Beitrag
geleistet und z. B. flir die Gastebediirfnisse sensibili-
siert und Uber Férdermdglichkeiten unterschiedlicher
Trager informiert werden. Auf der Seite der 6ffentlichen
Infrastruktur sind insbesondere die Mobilitdt im Sinne
der Erreichbarkeit (An- und Abreise, Mobilitat vor Ort),
Ortsbilder und die Aufenthaltsqualitat sowie die tou-
ristische Wegeinfrastruktur zu nennen. Besonders
letztere ist in puncto Qualitatssicherung immer wie-
der ein groBes Thema und zahlt im Tourismus in
Nordrhein-Westfalen zu den Kernaufgaben der
Gemeinden/Stadte und Landkreise.

Qualitatsmanagement:

Qualitatsverbesserungen im Tourismus kénnen nur
erfolgreich sein, wenn sie konsequent aus Gaste- bzw.
Zielgruppenperspektive gedacht werden. Qualitat
muss deshalb als Querschnittsaufgabe und Verant-
wortung aller Akteure begriffen und gemanagt wer-
den. Zufriedene Gaste zu gewinnen, setzt eine ver-
starkte Kooperation voraus. Aufgrund der Vielzahl
der Leistungstrager, die das Reiseerlebnis des Gastes
in Nordrhein-Westfalen mitbestimmen und beein-
flussen, ist die Geschlossenheit der Servicekette von
besonderer Bedeutung. Ob ein Gast wiederkommt,
hangt auch an der Beurteilung der gesamten Reise,
weshalb jedes einzelne Glied Verantwortung fir die
Kette Gbernehmen muss. Dabei gehen die Dimensio-
nen von Qualitat mittlerweile weit Gber die Infrastruk-
tur- und die Servicequalitat hinaus. Neben der Pro-
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dukt- und Kommunikationsqualitat rlicken die Daten-
und Erlebnisqualitat immer stéarker in den Mittel-
punkt. Die in dieser Landestourismusstrategie defi-
nierte zentrale Herausforderung »die digitale Welt
und die analogen Reiseerlebnisse zu gestalten«, steht
in direkter Verbindung zu diesem Querschnittsthema.

Arbeits- und Fachkraftemangel:

Die Zahl der Ubernachtungs- und Tagesgéste in
Nordrhein-Westfalen wachst, ebenso wie ihre Service-
anspruche. Die Zahl der Beschéftigten im Gastge-
werbe steigt und viele Betriebe wollen weiter wach-
sen, wahrend sie immer haufiger Ausbildungs- und
Fachkraftestellen nicht besetzen kdnnen. Die Schwie-
rigkeit, in Zeiten des demografischen 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 herbeizufiihren. Die
neuen Arbeitnehmergenerationen fordern faire Bezah-
lung und vor allem Flexibilitat bei der Arbeits-/Lebens-
zeitgestaltung, dem muss auch das Gastgewerbe im
moglichen MaBe entgegenkommen. Die Wirtschafts-
ministerkonferenz der Lander sieht den Handlungs-
bedarf bei der Fachkraftesicherung im Gastgewerbe
ebenfalls und entwickelte 2018 einen 10-Punkte-
Aktionsplan, der als Initialziindung verstanden wer-
den sollte. Fir Nordrhein-Westfalen wurden dazu
seitens der Landesregierung bereits erste Anlaufe
unternommen.

26



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 fir die jeweiligen konkreten
Umsetzungsaufgaben. Ein erster wesentlicher Umset-
zungsschritt besteht daher in adressatengerechten
Informations- und SensibilisierungsmaBnahmen, die
unter intensiver Nutzung zeitgemaBer digitaler Kom-
munikationsinstrumente die Akteure von Anfang an
im Umsetzungsprozess mitnehmen.

Umsetzungsbeginn: zwei Starterprojekte
stellen die inhaltlichen Weichen

Die Ausflihrungen zu den Erfolgsfaktoren und Schlis-
selmaBnahmen (siehe Kapitel 3) beinhalten eine
ganze Reihe von MaBnahmen, die im Zusammenspiel
der Akteure des Tourismus in Nordrhein-Westfalen
umgesetzt werden sollten. Einige ausgewahlte MaB3-
nahmen werden im Rahmen von zwei Starterprojekten
des Tourismus NRW e.V. gebilindelt (Details siehe
Kapitel 4). Beide Projekte befanden sich zum Redak-
tionsschluss der Strategie in Planung/Vorbereitung.

= Starterprojekt 1: Touristisches Daten-Management
Nordrhein-Westfalen: offen, vernetzt, digital
Zielstellung: Vernetzung der Regionen im touristi-
schen Landesverband zur Bewaltigung 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, Einflihrung agiler
Organisationsprinzipien angesichts der sich verkiir-
zenden Produkt- und Innovationszyklen, Umstel-
lung auf neue Zielgruppen und deren verandertes
Reise- und Buchungsverhalten einschlieBlich der
korrespondierenden Marktforschungsaktivitaten.
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= Starterprojekt 2: Integriertes Tourismus- und
Standortmarketing fiir 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.

RegelmaBige Evaluierungen priifen
Umsetzungserfolge

Die Umsetzung der Strategie beginnt mit den zwei
genannten Starterprojekten. lhre Wirkungen sowie
die der weiteren, in der Folgezeit auf den Weg
gebrachten MaBnahmen, mussen ebenso wie die
Grundausrichtung und die Schwerpunktsetzung die-
ser Strategie regelmaBig evaluiert werden. Dadurch
sollen friihzeitig Erfolge, aber auch Anpassungsbe-
darfe identifiziert werden.

Auch hier zeigt sich, dass die Strategie nicht dem
»klassischen linearen« Muster von Analyse, Strategie,
MaBnahmen und mehrjahriger Umsetzung folgt: es
geht um den Aufbau eines laufenden, von Aktualitat
gepragten Umsetzungsmonitorings. In diesem perma-
nenten Prozess sind alle Umsetzungspartner gefragt,
die Strategiegruppe zur Umsetzung der Landestouris-
musstrategie zieht in regelmaBigen Abstanden Schluss-
folgerungen flr die jeweils nachsten Schritte.

Der strategische Ansatz






3.1 Marktforschung

Dieses Kapitel geht detailliert auf die SchliisselmaB-
nahmen entlang der fliinf herausgearbeiteten Erfolgs-
faktoren ein.

Der Tourismus in Nordrhein-Westfalen
muss fundierter werden!

Leitsatz: Die digitale Welt verlangt und
ermoglicht umfassende, datengestitzte,
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 darlber zu informieren, wie sich einige
wenige angebots- und nachfragebezogene Daten im
letzten Jahr verandert haben, sind langst vorbei.
Heute kommt es darauf an, die komplexe und dyna-
mische Entwicklung laufend zu analysieren und mit
Unterstiitzung leistungsfahiger Monitoringsysteme
aktiv zu steuern.

Kennzahlen zu den Steuerungsbereichen des Touris-
mus sind extrem vielfaltig und allgegenwartig gewor-
den: Klassische Angebots- und Nachfragedaten,
Informationen Uber aktuelle und potenzielle Gaste,
Kundendaten, Qualitatskennziffern, Zufriedenheits-
werte, Daten zur betrieblichen Entwicklung der Bran-
che, Hintergrundinformationen zum touristischen
Arbeitsmarkt, Bewegungsdaten von Touristen in der
Region, Nutzerzahlen und -strukturen in Online-
Kanalen, Preisentwicklungen etc.

In Zeiten von Big Data wachst das Spektrum an
potenziellen Daten aus dem (digitalen) Monitoring
immer mehr. Die Herausforderung: Es entstehen rie-
sige Mengen zundachst 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
Marktfiihrern bereits genutzt werden. Fiir die Akteure
im Tourismus in Nordrhein-Westfalen sind noch einige
Fragen zu klaren: Welche Daten sind tatsachlich rele-
vant? Relevant fir die zutreffende Beschreibung posi-
tiver wie negativer Entwicklungen und flr strategische
wie operative Entscheidungen? Welche neuen Themen
sind in ein Monitoring einzubeziehen, welche Daten-
und Analyse-Tools erscheinen auf dem Markt, die
dies ermdglichen, wie sind diese Daten zu strukturie-
ren, wer erfasst, blindelt und verteilt sie, wem geho-
ren sie, wie werden sie verarbeitet und kommuniziert,
wer bekommt sie zu welchen Konditionen?

Basis fur 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
starker fir die Ableitung strategischer MaBnahmen
zu nutzen. Zudem wurde ein digitales Informations-
system fir 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?

= Bedarfe ermitteln: Im ersten Schritt erfolgt eine
Verstandigung 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.

= KPIs!5 ableiten: Fir die Landes- und die Regions-
ebene werden einheitliche Basis-KPIs und indivi-
duelle KPIs festgelegt (unter Berlicksichtigung der
bisherigen Aktivitaten). Diese Kennzahlen missen

15 Key Performance Indicators (Leistungskennzahlen), die zur Erfolgsmessung und zur
Identifikation von Handlungsbedarfen genutzt werden.

Die MaBnahmen



regelmaBig darstellbar, in der Zeitreihe vergleich-
bar, moéglichst raumlich differenzierbar sein und
ein gutes Aufwand-Nutzen-Verhaltnis aufweisen.

Wissenstransfer verstetigen: Der Tourismus NRW

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

= Bevolkerungsbefragung: Die Wirkung des Touris-

e.V. informiert die Regionen und weitere Partner

regelmaBig Uber digitale Kanédle und Partnertref-

fen. Dabei ist der Wissenstransfer insgesamt neu
zu denken — welche Formate zu welchen Inhalten
bringen welchen Nutzen?

MaBnahmenplanung: Markt-
forschungsbedarfe und Kennzahlen

= Zustandigkeit: Tourismus NRW e.V., DMO
= Partner: Branchenverbande, Leistungstrager
= Zeithorizont: Daueraufgabe ab 2019

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

3.1.2 Marktforschung als Basis fiir eine
systematische datengestiitzte Steuerung
des Tourismus in Nordrhein-Westfalen

Der Tourismus NRW e.V. arbeitet bereits intensiv mit
Marktforschungsdaten und Kennzahlen, stellt eigene
MaBnahmen darauf hin ab und gibt die Erkenntnisse
an die touristischen Akteure im Land weiter. Unab-
hangig von der konkreten Abstimmung der gemein-
samen Marktforschungsbedarfe lassen sich daher
bereits die zentralen Monitoring- und Marktforschungs-
felder festhalten. Ziel ist es, durch Marktforschungs-
aktivitaten zu einer systematischen, datengestitzten
Steuerung des Tourismus in Nordrhein-Westfalen auf

Die neue Strategie flir das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

mus auf den Standort insgesamt ist eine zentrale
Idee der vorliegenden Strategie. Damit rlickt die
Bevolkerung als Zielgruppe starker in den Fokus.
Dieser Entwicklung muss auch die touristische
Marktforschung nachkommen. So geht es um eine
regelmaBige landesweite Bevdlkerungsbefragung zu
den Themen Tourismusbewusstsein, Perspektiven
auf die Branche und Akzeptanz. Hierfir bedarf es
zunachst einer Nullmessung des aktuellen Status
quo mit dem Ziel des Aufbaus von Zeitvergleichen.

Wirtschaftsfaktoranalysen: Die 6konomische
Bedeutung des Tourismus lasst sich nur durch
Primérerhebungen verdeutlichen. Kennzahlen
wie touristische Umsatze, die Wertschépfung,
Beschéftigungs- und Steuereffekte sind nicht nur
fur die Erfolgsmessung dieser Strategie wichtig,
sondern auf Landes-, Regions- und lokaler Ebene
ebenso fiir die Sensibilisierung von Politik, Bevol-
kerung und der nicht-touristischen Wirtschaft fur
die 6konomische Kraft der Tourismuswirtschaft.

Gastebefragungen: Auch kinftig gilt es, weiter die
Entwicklung der Gastestrukturen sowie Informatio-
nen zu Reiseanlassen und Aktivitaten, Bekannt-
heit, Image, Themeneignung, Zufriedenheit etc.
zu sammeln und systematisch auszuwerten. Bis-
lang gibt es noch keine digitalen Tools, die solche
Instrumente ersetzen.

Digitale Datenquellen: Im Rahmen des Starterpro-
jektes »Touristisches Daten-Management NRW:
offen, vernetzt, digital« werden die Verfiigbarkeit
und die ErschlieBung digitaler Datenquellen zu
quantitativen und qualitativen Aspekten an allen
Kontaktpunkten entlang der touristischen Service-
kette geprift. Hierunter fallen z. B. modellhafte
Analysen zu Bevélkerungs- und Besucherstromen
auf Basis von Mobilfunkdaten flr 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 Gastebefragungen mit Nutzer-
daten aus dem Online-Bereich. Diese Chancen wer-
den im Zusammenspiel mit neuen digitalen Services
gedacht. Dazu zahlen etwa ein automatisiertes, per-
sonalisiertes Marketing, eine Content-Strategie oder
Nutzerdaten zu Bediirfnissen und Kontaktpunkten
mit den Zielgruppen. Daflr ist dezidiertes Marktwis-
sen die Voraussetzung: Was kann ich dem Kunden
noch anbieten, das man nicht (iber das Nutzungs-
verhalten herausfindet? Auch Zeitreihenanalysen von
Content (z. B. Preisentwicklung), verschnitten mit
anderen Daten (z.B. Ferienzeiten, Wetter, Nachfrage-
entwicklung), kdnnen zu neuen Erkenntnissen flihren.
Insgesamt sind starker 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.
fur die Partner des Tourismus in Nordrhein-
Westfalen strukturieren und koordinieren.

Der Tourismus NRW e.V. kann flr viele Bereiche die
Basiskennzahlen auf Landesebene bereitstellen und
den weiteren touristischen Akteuren Know-how fiir
den Umgang mit touristischer Marktforschung an die
Hand geben. Zudem werden — wo maéglich — Anschlie-
Berangebote fiir Regionen und Orte erstellt. Dabei
wird auch geprift, inwieweit der Tourismus NRW e.V.,
jenseits des Einkaufs von Studien, auch ein stufen-
weises Modell fiir den Wissenstransfer mit der Aufbe-
reitung und Interpretation von Daten anbieten kann.
Darliber hinaus sind die Partner im Land gefordert,

in Abstimmung mit dem Tourismus NRW e.V. indi-
viduelle Marktforschung zu betreiben, z. B. tiber die
Berechnung lokaler/regionaler Wirtschaftsfaktor-
analysen, Website-Monitoring, Qualitatsanalysen etc.

Daten sind der Rohstoff der Zukunft, ihre Generie-

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

Eine groBe Herausforderung rund um Monito-
ring und Marktforschung ist in der Praxis nicht
zuletzt der Ubergang von der Datengenerierung
und -aufbereitung zur tatsachlichen Nutzung.
Fir diese anspruchsvolle Aufgabe sind kiinftig
in den Organisationen auf Landes-, Regions-
und Ortsebene Marktforschungsexpertinnen
und -experten erforderlich, die diese Aufgabe
Ubernehmen, in das eigene Unternehmen
hineinwirken und Partner einbeziehen. Daflir
sind dauerhaft die notwendigen personellen
und finanziellen Ressourcen bereitzustellen.

MaBnahmenplanung:
Datengestiitzte Steuerung des
Tourismus in Nordrhein-Westfalen

= Zustandigkeit: Tourismus NRW e.V.

Partner: DMO, lokale Tourismus-
organisationen, Branchenverbande

= Zeithorizont: Daueraufgabe

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

Die MaBnahmen




3.2 Individualisierung und Profilierung

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

in Nordrhein-Westfalen im Markt sichtbar
zu machen. Der Rohstoff dafir ist qualitativ
hochwertiger, relevanter und fur alle
verfugbarer 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 Aktiy,
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 riicken
statt der Themen immer mehr die Zielgruppen in
den Fokus von Marketing und Kommunikation, zum
anderen wird im Rahmen dieser Strategie eine star-
kere Internationalisierung des Tourismus verfolgt.

Das kiinftige Zielgruppenmodell
An die Stelle des aktuell verfolgten Themenmarke-
tings mit hieran gekoppelten Zielgruppen soll zukdinf-

tig ein Marketing treten, welches sich an Zielgruppen
mit flr sie interessanten Themen richtet. Begriindung:

Die neue Strategie flir das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

Aufgrund einer immer individueller werdenden
Gasteansprache im Zuge der Digitalisierung riicken
konkrete Gastebedirfnisse immer starker in den
Vordergrund.

= Gaste von heute sind nicht auf eine spezielle Reise-
form oder Urlaubsaktivitat festgelegt, sondern ent-
scheiden je nach Situation oder Bediirfnis immer
wieder neu (multioptionale Gaste), wobei ihre
grundsatzlichen Werteeinstellungen bestehen blei-
ben.

= Die Identifikation von Zielgruppen erfolgt heute
daher nach einem werteorientierten Ansatz inkl.
Einstellungen und Winschen der Zielgruppen, weil
soziodemografische Merkmale allein nicht mehr
ausreichen, um (Reise-) Vorlieben und Verhaltens-
weisen von Menschen ausreichend prazise zu er-
fassen.

= Eine Reise kombiniert verschiedene Themen und
Aktivitaten. Passende Themenkombinationen sind
daher naher an den Bediirfnissen der Gaste als
eine monothematische Kommunikation.

Im Tourismus in Nordrhein-Westfalen soll deshalb
kiinftig 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 soziodemografischen
Angaben ein wirklichkeitsgetreues Bild der real
existierenden Vielfalt in der Gesellschaft, indem
sie die Befindlichkeiten und Orientierungen der
Menschen, ihre Werte, Lebensziele, Lebensstile
und Einstellungen sowie ihren sozialen Hintergrund
beschreiben.

32



Die Sinus-Milieus® in Deutschland 2018 Soziale Lage und Grundorientierung
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© SINUS 2018

Soziale A B

e Multioptionalitat, 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"
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Quelle: SINUS Markt® und Sozialforschung GmbH

Der zukiinftige Einsatz der SINUS-Milieus flir Nord- = ... das SINUS-Institut das Modell kontinuierlich an

rhein-Westfalen ist sinnvoll, weil... die sich verandernde Gesellschaft anpasst und
hiermit die Grundlage fiir den langfristigen Einsatz
= ... die SINUS-Milieus reprasentativ fiir die deutsche dieses Zielgruppenmodells legt,

Bevolkerung sind (Fallzahl ca. 30.000 Befragte)
und mit weiteren Marktforschungsdaten verschnit- = ... die SINUS-Milieus international einsetzbar sind
ten werden kénnen, und damit bei der Bestimmung korrespondierender
Zielgruppen flr das Auslandsmarketing helfen,
= .. fir jedes Milieu umfangreiche Marktforschungs-
daten in Bezug auf die Motive der Zielgruppen, ihr = ... die SINUS-Milieus bereits von einigen Regionen

Mediennutzungsverhalten, ihr Reiseverhalten etc. in Nordrhein-Westfalen verwendet werden
vorliegen. Sie bieten eine klare Orientierung fiir und eine groBe Zustimmung im Land genieBen.
das Marketing und erlauben eine deutliche Fokus-

sierung,
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Kiinftige Fokus-Zielgruppen

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

= Expeditive: Diese werden als »die ambitionierte
kreative Avantgarde« bezeichnet. lhr 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 Ldsungen und
sind on- und offline gut vernetzt.

= Performer: Sie werden als »die effizienzorientier-
te Leistungselite« beschrieben, ihr Leitmotiv ist
»Leistung aus Leidenschaft« und sie zeichnen sich
durch eine kompetitive Grundhaltung aus. Sie sind
Networker, Multitasker und gehéren der Konsum-
und Stil-Avantgarde an. Global-6konomisches
Denken sowie eine hohe Technik- und IT-Affinitat
kennzeichnen sie.

= Adaptiv-Pragmatische: Sie sind »die moderne
junge Mitte« mit dem Leitmotiv »Alle Optionen
offenhalten«. Sie sind die gesellschaftliche Mitte
der Zukunft, suchen SpaB, Komfort und Unterhal-
tung und sind durch Lebenspragmatismus und
Nitzlichkeitsdenken, ebenso durch Leistungs- und
Anpassungsbereitschaft gepragt. Sie haben ein
starkes Bediirfnis nach Verankerung und Zugeho-
rigkeit und sind flexibel sowie weltoffen.

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

Die neue Strategie flir das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

= |nvestition in zukunftstrachtige Zielgruppen:
Ihre Anzahl steigt — aufgrund des demografischen
Wandels, der Effekte der Digitalisierung sowie ei-
ner generellen gesellschaftlichen Entwicklung zu
mehr Progressivitat. Der Tourismus NRW e.V. fun-
giert bei diesen Zielgruppen somit als Turoffner fiir
eine spatere Bearbeitung durch die Regionen.

= Ansprache neuer potenzieller Gaste: Mit der An-
sprache sollen neue und wertschépfungsstarke
Zielgruppen sowie eine tendenzielle Verjlingung
der Gaste erreicht werden. Zudem gelten die drei
definierten Zielgruppen als Orientierungs- bzw.
Leitmilieus. MarketingmaBnahmen sprechen somit
auch weitere Reisende an.

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

= Liberal-intellektuelle: Sie sind »die aufgeklarte
Bildungselite« mit dem Leitmotiv »Der Weg ist das
Ziel.« lhre Vertreter pragen 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 Qualitat und Inklusion sind
fur alle genannten Zielgruppen relevant. Darlber
hinaus spielt die Nachhaltigkeit bei dem Milieu der
Performer und dem Liberal-Intellektuellen Milieu
eine deutlich Uberdurchschnittliche Rolle.

Hinweis: Der Tourismus NRW e.V. fihrt weitere
Marktforschungsaktivitdten in Bezug auf die
gewaéhlten Zielgruppen durch und Uberpriift,
inwieweit tatsdchlich zu ihnen passende Produkte
und Angebote in Nordrhein-Westfalen vorliegen.
Hierauf basierend erfolgt gegebenenfalls noch eine
Anpassung der ausgewéahiten 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 stadtischen als auch
landlichen Raumes. Die Zielgruppenauswahl schlieBt
zudem die Themen Aktiv, Natur, Stadte, Kultur sowie
Genuss und Gesundheit ein. Im Rahmen der Umset-
zung der Landestourismusstrategie sind auf Basis
neuer Marktforschungsdaten ab Sommer 2019 (Qua-
litatsmonitor'®, Reiseanalyse!’) die Top-Themen fiir
diese Zielgruppen zu identifizieren.

Die bisherigen monothematischen Produktmarken
werden in diesem Zuge zu Themenkombinationen
weiterentwickelt. In der Kommunikation soll klinftig
eine Verknlipfung mehrerer Themen miteinander
erfolgen, basierend auf Reisemotiven und -verhalten
der definierten Milieus. Beispiel: Verknlipfung von
Natur- und Kulturaktivitaten fir eine spezifische Ziel-
gruppe mit kulinarischen Erlebnissen.

Der Geschaftsreisebereich (MICE) spielt in Nordrhein-
Westfalen eine besonders groBe Rolle. Es besteht
bereits eine enge Kooperation zwischen den Con-
vention Bureaus der GroBstadte und Regionen in
Nordrhein-Westfalen sowie dem Tourismus NRW e.V.
Diese gilt es auszubauen, um das Land hier mit
aufeinander abgestimmten MaBnahmen weiter zu
starken.

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

= Tagungsplaner und MICE-Agenturen: weiterhin

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

Ergédnzend sensibilisiert der Tourismus NRW e.V. im
Zuge aktueller Trends wie New Work und soziodemo-
grafischem Wandel die Convention Bureaus und Leis-
tungstrager flir Themenbereiche wie Bleisure (Verlan-
gerung von Business- um Leisure-Aufenthalte), Stop-
over-Programme (fiir Flugreisende), Coworking (Aus-
bau von Infrastruktur v.a. in der Hotellerie).

Umsetzung des themenorientierten
Zielgruppenmarketings

Der Tourismus NRW e.V. konzentriert sich kiinftig auf
die genannten wertebasierten Zielgruppen und ihre
Praferenzen. Dies gilt fiir innerdeutsche Quellmarkte
(fast 80 % der Ankiinfte!® mit starkem Fokus auf
Nordrhein-Westfalen selbst) ebenso wie fiir die Bear-
beitung der Auslandsmarkte (siehe auch Kapitel 3.3,
Internationalisierung).

Partner auf regionaler und lokaler Ebene kénnen
sich an Zielgruppen, Themen und Markten der Lan-
desebene orientieren, jedoch auch eigene wahlen.
Eine Zielgruppensegmentierung nach SINUS wird flr
das gesamte Land empfohlen, um Vergleichbarkeit
untereinander sowie Uberregionale Kooperationen
aufgrund gleicher Rahmenbedingungen zu férdern.
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 Gastebefragung. Ubernachtungsgéste aus dem In- und Ausland.
dwif-Consulting GmbH.

17 Reiseverhalten der deutschsprachigen Bevolkerung 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
Ausfiihrungen empfohlen:

Tourismus DMO Gast-
geber

NRW e.V.

= Indirekt verantwortlich/Unterstiitzung
= = Verantwortlich
B = Hauptverantwortlich

MaBnahmenplanung: Themen-
orientierter Zielgruppenansatz

= Zustandigkeit: Tourismus NRW e.V., DMO,
Leistungstrager

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

= Zeithorizont: ab Sommer 2019

= Umsetzung: Analyse der Zielgruppen sowie
Definition von flir die Zielgruppen relevan-
ten Themen durch Tourismus NRW e.V.,
Durchfiihrung hierauf abgestimmter Marke-
ting- und Kommunikationsaktivitdten durch
alle Akteure im Tourismus in Nordrhein-
Westfalen

Die neue Strategie flir das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

3.2.2 Individuelle Schaufensterprodukte
fiir Quellmarkte entwickeln

Die Digitalisierung sorgt unter anderem daftir, dass
alle touristischen Angebote weltweit nur einen Maus-
klick voneinander entfernt liegen und somit direkt
miteinander vergleichbar sind. Um den potenziellen
Gasten bei diesem UbermaB an Information eine Hil-
festellung zur Auswahl ihres nachsten Reiseziels zu
geben, ist gerade in der Inspirationsphase ein deut-
licher Fokus nétig. Dies bedeutet, ihnen nicht direkt
das gesamte Portfolio touristischer Produkte in Nord-
rhein-Westfalen aufzuzeigen, sondern eine fir 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-
gewahlte Schaufensterprodukte.

Schaufensterprodukte sind konkrete touristische
Produkte, welche fir die Spitzenleistungen im Tou-
rismus in Nordrhein-Westfalen stehen und die
Bedlirfnisse und Wiinsche der Zielgruppe erfiillen.

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

Der Tourismus NRW e.V. definiert in Zusammenarbeit
mit den Regionen Qualitatskriterien fir Schaufenster-
produkte entlang der Frage, wie ein Produkt gestaltet
sein muss, damit die gewlinschte Zielgruppe, die Ver-
treter der definierten SINUS-Milieus, im In- oder Aus-
land es konsumieren méchte und berlicksichtigt dabei
die Querschnittsthemen Inklusion und Nachhaltigkeit.
Die Qualitatskriterien dienen zur Auswahl der Schau-
fensterprodukte auf Landesebene und unterstiitzen
die Leistungstrager vor Ort bei der eigenen Produkt-
entwicklung. Sie sind entsprechend zu gestalten und
im Land zu kommunizieren.
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MaBnahmenplanung: Individuelle
Schaufensterprodukte fiir Quellmarkte

= Zustandigkeit: Tourismus NRW e.V.

= Partner: DMO, Leistungstrager, touristische
Einzelmarken usw (z. B. Freizeiteinrichtun-
gen)

= Zeithorizont: 2020 (nach der Konkretisie-
rung der Zielgruppenbediirfnisse)

= Umsetzung: Definition von Qualitatskriteri-
en zur Auswahl von Schaufensterprodukten,
Auswahl passender Schaufensterprodukte
fur die zu bearbeitenden Quellmarkte

Der Tourismus NRW e.V. muss sich bei der Auswahl
der Schaufensterprodukte fiir seine Kommunikation
streng an den Bediirfnissen der ausgewahlten

SINUS-Milieus orientieren und sollte deshalb losge-
I6st von geldgebenden Partnern agieren und Marke-

tingaktivitaten auch ohne Beteiligungspartner umset-

zen konnen. Interessierte werden von der Landes-
ebene schnellstmdglich auf die regionale Ebene mit

ihren tiefergehenden Informationen Giber Angebote in

Nordrhein-Westfalen weitergeleitet.

Produkthierarchie
im Tourismus

Schau-

fenster-
produkte fiir
das Ausland

Schaufensterprodukte

fiir 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 flihrt 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:

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

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

= Einzelmarken agieren selbststdndig und unabhan-
gig, ohne einen gemeinsamen Uberbau. Sie verfii-
gen Uber einen hohen Bekanntheitsgrad und eine
starke Begehrlichkeit. Starke Regional- und Einzel-
marken (z. B. Freizeiteinrichtungen) mit eigenen
Kommunikations- und MarketingmaBnahmen
ergédnzen das Markenbild in Nordrhein-Westfalen.

Die MaBnahmen



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
Leistungstragern, das Rheinland und Westfalen, den
stadtischen und landlichen Raum miteinander.

NORD
RH-IN
WEST
FALEN

MaBnahmenplanung:
Touristische Markenentwicklung

= Zustandigkeit: Tourismus NRW e.V.

= Partner: DMO/Schaufensterprodukte

= Zeithorizont: Daueraufgabe ab Herbst 2019

= Umsetzung: Fihrung und Einsatz der Her-
kunftsmarke DEIN NRW durch den Touris-
mus NRW e.V., gewlnschter Einsatz der
Herkunftsmarke DEIN NRW durch DMO
sowie definierte Schaufensterprodukte und
alle touristischen Férderprojekte des Landes

Empfehlung:

Der Tourismus NRW e.V. fuhrt weiterhin die
Herkunftsmarke DEIN NRW. Es wird empfoh-
len, dass die touristischen Regionen sowie die
als Schaufensterprodukt ausgewahlten 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 Gasten zu
erhdhen.

Ein weiterfiihrender Markenprozess fiir 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 ansassigen 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 Lebensraume aktiv

in den Prozess einbringen.

Die neue Strategie flir das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

Markensicht auf Zielgruppen & Themen

Im Zuge des mit dieser Landestourismusstrategie
vorgeschlagenen Zielgruppenmarketings und der star-
keren Verschneidung von mehreren Themen mitein-
ander werden die bisherigen thematischen Produkt-
marken weiterentwickelt und die Themen deutlich
starker mit den Zielgruppen verschnitten. Die thema-
tischen Produktmarkenlogos kommen deshalb kinftig
nicht mehr zum Einsatz (Ausnahme eventuell Busi-
ness, aufgrund der dortigen B2B-Zielgruppen).

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

fur die Zielgruppen darstellen. Eine Bliindelung von
Inhalten erfolgt somit rein Gber die an den Bediirf-
nissen der Zielgruppen ausgerichtete Gestaltung
sowie Uber DEIN NRW.

3.2.4 Grundlage fiir die Content-Strategie

Die Scharfung der Zielgruppen, Themen und Schau-
fensterprodukte bildet die Grundlage fiir eine Fokus-
sierung in der Gasteansprache. Passender Content
sichert deren Umsetzung in passenden Kommunika-
tionsmaBnahmen.
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»Content« und damit Daten werden zu einem Schlis-
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 verfligen«. Die wachsende Macht groBer
Player wie Google, Booking.com & Co, das veranderte
Informationsverhalten potenzieller Gaste, neue Tech-
nologien und Kanale 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 fiir den Tourismus NRW e.V.
und viele weitere Griinde machen den Aufbau einer
stringenten und effizienten Content-Strategie flir den
Tourismus in Nordrhein-Westfalen unabdingbar.

Die Anforderungen flr herausragenden
Content steigen. Das Ziel ist qualitativ
hochwertiger, relevanter und fur alle
verfligbarer Content. Ein abgestimmtes
Datenmanagement ist daher fur 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 Bedlrfnisse der eigenen Zielgrup-
pen genau zu kennen, um passende Inhalte an passen-
den Kontaktpunkten sowohl digital als auch analog zur
Verfligung zu stellen. Empfehlung ist, dass der Touris-
mus NRW e.V. die Content-Bediirfnisse seiner Poten-
Zialzielgruppen analysiert und definiert. Dariiber hin-
aus unterstitzt der Tourismus NRW e.V. die Regionen
bei dieser Aufgabe in Bezug auf deren Zielgruppen.

Der Tourismus NRW e.V. ist dafiir verantwortlich, in
Abstimmung mit den Regionen inspirierenden Premium-
Content zu produzieren bzw. einzukaufen. Der inhalt-
liche Schwerpunkt liegt dabei auf den Schaufenster-
produkten flr die Potenzialzielgruppen. Im Verlauf der
gesamten Reise des Gastes kommt dieser darlber hin-
aus in Kontakt mit diversen Inhalten und Daten. Diese
mussen aktuell und miteinander kompatibel sein. Das
zukinftige Datenmanagement gewéhrleistet dies:

Wer: Pflegeinstanz = Leistungstrager, 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

Wer: Tourismus NRW e.V.

Landesweite
Datenbank

= Wie: gemeinsame strukturierte relationale Datenbank

Wer: Content-Nutzer = alle Akteure des Tourismus in NRW sowie externe Akteure
Wie: Ausspielen des Contents auf eigenen und externen Kanalen,
Verschneiden der Daten mit anderem Daten

Ausgabe
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Die Landesregierung von Nordrhein-Westfalen plant,
Gber das Open.NRW-Portal soweit wie méglich alle
ihre Daten entgeltfrei zur Verfiigung zu stellen!®,
welche auch der Tourismus in Nordrhein-Westfalen
zur Entwicklung neuer digitaler Services nutzen kann.
Ebenso sind eigene Daten der touristischen Akteure
offen fur andere zur Verfligung zu stellen. Vorteile von
offenem Content:

= Vermeiden von Doppelpflege, da Daten nur an
einer Stelle gepflegt werden.

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

= Erh6éhen der Reichweite des Contents, da dieser
fur alle Akteure sowie (ber die eigenen Kanale
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.
Hierflir sind eigene Daten geeignet zu lizenzieren.
Empfohlen wird, dass der Tourismus NRW e.V.
Handlungsempfehlungen fiir den Umgang mit Open
Data-Prozessen im Tourismus sowie konkrete Anwen-
dungsfalle (z. B. Ausspielen des Contents auf digita-
len Gastemappen, 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 fiir das digitale
Nordrhein-Westfalen: Teilhabe ermdglichen — Chancen erdffnen, Ministerium fir
Wirtschaft, Innovation, Digitalisierung und Energie des Landes Nordrhein-Westfalen
2019

Die neue Strategie flir das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

MaBnahmenplanung:
Grundlage fiir die Content-Strategie

= Zustandigkeit: Tourismus NRW e.V.
= Partner: LMO/DZT, DMO, Leistungstrager

= Zeithorizont: Sommer 2019 bis Sommer
2022

= Umsetzung: Starterprojekt »Touristisches
Daten-Management NRW: offen, vernetzt,
digital« mit QualifizierungsmaBnahmen,
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 erschlieBen zu kénnen.

3.3.1 Potenzialmarkte 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
zunachst richtigerweise stark auf die Inlandsmarkte.
Vor allem die Stadte, aber auch Regionen und ein-
zelne Highlights fanden bei ausldndischen Gésten
erfreulicherweise zunehmend mehr Anklang. So ist
es nur folgerichtig, in der nachsten Entwicklungs-
phase des Tourismus in Nordrhein-Westfalen, nun

in partnerschaftlicher Form die noch schlummernden
Potenziale in den ausléndischen Quellmaérkten strate-
gisch zu erschlieBen.

Belastbare Daten geben Orientierung bei der
Internationalisierung und ermaglichen eine
objektive Evaluierung

Um international erfolgreicher zu sein, braucht es
prazises Wissen (iber die flir Nordrhein-Westfalen
grundsatzlich relevanten Auslandsmarkte, deren Rei-
sende mit ihren Vorlieben, Reiseabsichten und Ver-
haltensweisen. Spezifische Quellmarktanalysen
ermitteln wichtige Hintergrundinformationen fiir den
effizienten Einsatz der Marketingmittel in den Touris-
musorganisationen. Darlber hinaus ermdglichen sie
eine bessere Ausrichtung der touristischen Angebote
auf das jeweilige Land und offenbaren die Potenziale
der einzelnen Quellmarkte. Ein qualifiziertes Markte-
valuierungsmodell (MEMO) ermittelte als kennzahlen-
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Nordrhein-Westfalen
auf dem Markt?

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

Wie wichtig ist
ein Markt?

gestitzte Bewertung fiir Nordrhein-Westfalen die aus-
sichtsreichen Auslandsmarkte in Form einer objekti-
ven Bewertung.

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

Das Kennzahlenset basiert auf (iber 30 touristischen
sowie soziodkonomischen Indikatoren, z. B. Ausgaben
der privaten Haushalte fiir Freizeit, Urlaub und Kul-
tur, Medienzugang, Auslandsreiseintensitat, durch-
schnittliche Ausgaben pro Person und Tag auf Reisen,
Ubernachtungen aus dem Zielmarkt, Erreichbarkeit
aus dem Zielmarkt, Entwicklung der Ubernachtungen,
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 gewahrleistet.
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Relevante Wettbewerbsdestinationen von Nordrhein-Westfalen und betrachtete Herkunftsmarkte

Relevante Wettbewerbsdestinationen Betrachtete Herkunftsmarkte

Rheinland-Pfalz
Niedersachsen

Thiringer Wald
Schwarzwald

Arab. Golfstaaten (GO)
Belgien (BE)
Brasilien (BR)
China (CN)
Danemark (DK)
Deutschland (DE)
Estland (EE)
Frankreich (FR)
Indien (IN)
GroBbritannien (UK)
Israel (IL)

Lettland (LV)
Litauen (LT)
Luxemburg (LU)
Niederlande (NL)
Osterreich (AT)
Polen (PL)
Russland (RU)
Schweiz (CH)
Spanien (ES)
Siuidkorea (KR)
Tschechische Republik

Hessen Westerwald

Berlin Weserbergland
Hamburg Hunsrlick

Dresden Odenwald-BergstraBBe
Hannover Spessart

Nirnberg Pfalz

Leipzig Grafschaft Bentheim
Minchen Lineburger Heide
Frankfurt/Main Rheintal

Stuttgart Donau*

Harz * bestehend aus Bayerischer Jura,

Altmihltal,Bayerisch-Schwaben,
Schwabische Alb

Im zweiten Schritt wurden flr jeden einzelnen Markt
die Marktattraktivitat speziell fiir Nordrhein-Westfalen
sowie die Wettbewerbsposition des Bundeslandes im
Vergleich ermittelt (Chancenindex). Die Marktattrakti-
vitat beschreibt tber volkswirtschaftliche und touris-
tische Indikatoren, wie attraktiv ein Herkunftsmarkt
fur Nordrhein-Westfalen ist. Die Wettbewerbsposition
beschreibt, auf welchen Markten es gute oder
schlechte Chancen hat bzw. wie attraktiv es fiir den
Herkunftsmarkt ist. Diese Bewertung wurde zusam-
men mit der Deutschen Zentrale fiir Tourismus (DZT)
und dem Tourismus NRW e.V. vorgenommen.

Die neue Strategie flir das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

ltalien (IT) (C2)
Japan (JP) Turkei (TR)
USA (USA)

Quelle: dwif 2019/Manova 2019

Relevante auslandische Quellmarkte fiir den
Tourismus in Nordrhein-Westfalen

Die folgenden ausléandischen Quellmarkte verfiigen
Uber ein relevantes und erschlieBbares Potenzial fir
Nordrhein-Westfalen. Die Analyse zeigt aber auch,
dass viele Wettbewerber in den letzten Jahren mehr
aus ihren Moglichkeiten 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 zurlickzuerobern. Lediglich in den
BeNelLux-Staaten sind Position und Entwicklung von
Nordrhein-Westfalen deutlich Gberdurchschnittlich im
Konkurrenzvergleich.
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Chancenindex-Portfolio der potenziellen Herkunftsmaérkte fiir Nordrhein-Westfalen2°

Chancenindex-Portfolio

Selektiver Ausbau Ausbau mit Investition

Mark tattraktivitadt
hoch

Position verteidigen

In die finale Beurteilung flieBen die
Wettbewerbsposition und die Markt-
attraktivitat zu gleichen Teilen ein.

Da viele Markte ahnlich attraktiv sind,
erfolgt die Beurteilung stark Gber

die relative Wettbewerbsposition.

Bedingt expandieren/ Selektion/

Ernten

Gewinnorientierung @

N\

mitte

c@®
_G"Es*w

Selektiver Ausbau

‘T@

Desinvestition

TR
S’

gering

t@; chtmdigcn und

Schwerpunkt verlagern

gering mittel

hoch

Relative Wettbewerbsposition

Grundsatz: Ein attraktiver Markt sollte bei schlechter
Wettbewerbsposition (unpassendes Produkt, Einrei-
sebeschrankungen etc.) trotzdem keinen groBen 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 groBes Budget erhalten. Neben der Marktbewer-
tung soll so ein Bewusstsein geschaffen werden, um
Entscheidungen transparent und nachvollziehbar zu
machen.

Fur Nordrhein-Westfalen zeigt sich im Chancen-Index
eine klare TOP-Gruppe mit der Schweiz, den Nieder-
landen, Osterreich, Danemark und Belgien. Es folgen
Potenzialmarkte wie Polen, Schweden, GroBbritan-
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Quelle: dwif 2019/Manova 2019

nien oder die USA. Wahrend sich die grundsatzliche
Marktattraktivitat ahnlich zeigt, differenzieren sich
die Chancen in den Markten in erster Linie iber die
Wettbewerbsposition, also die spezifischen Gegeben-
heiten Nordrhein-Westfalens — Bekanntheit, Partner-
interesse, Produkt-/Marktkombination (siehe Grafik
oben).

20 Im Chancen-Index-Portfolio werden die Herkunftsmarkte in neun Kategorien klassifi-
ziert dargestellt, fir die jeweils unterschiedliche Basisstrategien empfohlen werden.
Auf der X-Achse ist die Wettbewerbsposition dargestellt und auf der Y-Achse die
Marktattraktivitat. Sie zeigt auf einen Blick, in welchen Markten starker an der
Wettbewerbsposition gearbeitet werden sollte und in welchen Markten viel oder
wenig Chancen bestehen.
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Relevante Herkunftsmarkte fiir Nordrhein-Westfalen

m B-Markte Beobachtungsmarkte

Deutschland Osterreich/Schweiz Russland
Niederlande GroBbritannien/Irland Italien
Belgien (Fokus Flandern) USA Frankreich
Polen China

Japan

Bestimmung der relevanten Quellmarkte

Aus der Gesamtiibersicht der Markt-Performance und
des Chancenindex ergibt sich die Einordnung der
relevanten Quellmarkte fir Nordrhein-Westfalen.

Als A-Markte werden neben Deutschland — dem
heute und auch kiinftig wichtigsten Quellmarkt —
Polen, die Niederlande, Belgien und Japan definiert.
Die vier Markte 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 fur die Wett-
bewerbsposition ebenso wie fiir die Marktattraktivi-
tat. Das Potenzial fir Nordrhein-Westfalen durch eine
aktive Marktbearbeitung ist somit vorhanden.

In die Kategorie der B-Mérkte fallen Osterreich und
die Schweiz, GroBbritannien mit Irland, die USA
sowie China. Die Marktperformance ist durchgangig
negativ. Die Markte entwickeln sich in Nordrhein-
Westfalen schlechter als bei den Wettbewerbern.
Besonders schwach ist die Performance derzeit in
den Markten USA, Schweiz und GroBbritannien,

wo andere deutlich starker punkten. Die Werte im
Chancenindex sind insgesamt als gut zu bezeichnen.
Das gilt flir die Wettbewerbsposition ebenso wie flir
die Marktattraktivitat. Das Potenzial flir Nordrhein-
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Quelle: dwif 2019

Westfalen durch eine aktive Marktbearbeitung ist mit
Einschrankung vorhanden. Ziel sollte es bei diesen
Markten sein, die Marktanteile Nordrhein-Westfalens
zunachst wieder zu stabilisieren.

Als Beobachtungsmarkt wird unter anderem Russ-
land definiert. Dieser Quellmarkt bietet zwar theore-
tisch ein groBes Potenzial. Allerdings ist die Markt-
performance negativ, sind die Werte beim Chancen-
index schwach — insbesondere bei der Marktattrakti-
vitat — und auch die unsichere politische Lage stellt
ein Risiko flir 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 zunachst keine aktive (landesweite)
Marktbearbeitung erfolgen, sondern die weitere Ent-
wicklung der Quellmarkte sollte beobachtet werden.
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MaBnahmenplanung:
Potenzialmarkte im Ausland

= Zustandigkeit: Tourismus NRW e.V., GroB-
stadte, Regionen

= Partner: DZT

= Zeithorizont: Daueraufgabe ab 2019

= Umsetzung: Abstimmung der Markte zwi-
schen den zustandigen Organisationen und

Partnern; Aktualisierung der Marktbewertung
alle 5 Jahre (Tourismus NRW e.V.)

3.3.2 Marktbezogene Aufgabenteilung fiir
die auslandischen Quellmarkte

Das Marktpotenzial flir das Tourismusland Nordrhein-
Westfalen im Ausland ist durch sein vielschichtiges
Angebot, die vielerorts stadtische Pragung oder heraus-
ragende Angebote im landlichen Raum sowie die
Gastevolumina im Business- wie im Leisure-Tourismus
ebenso groB 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 kiim-
mert sich um das Auslandsmarketing, die Regionen
unterstiitzen, die Orte bearbeiten die Inlandsmarkte.

Fiir Nordrhein-Westfalen empfehlen sich drei Heran-
gehensweisen an Auslandsmarkte:

= Die Bearbeitung eines Quellmarktes erfolgt durch
das Land. Erstes Ziel ist dabei die Markterschlie-
Bung im Sinne der Inspiration. Die Federfihrung
liegt bei der Landesmarketingorganisation.

= Das Land unterstitzt Stadte und Regionen bei der
Bearbeitung von Volumenmarkten. Der Schwer-
punkt der Landesaktivitaten liegt auf Potenzialziel-
gruppen und innovativen MaBnahmen, die anlass-
bezogen initiiert werden.
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= Falls ein Quellmarkt ausschlieBlich lokal/regional
eine dominante Bedeutung hat, liegt die Federfiih-
rung auch im Auslandsmarketing bei der Stadt/der
Region. Die Landesmarketingorganisation geht hier
nicht in eine aktive Marktbearbeitung, sondern
hangt sich maximal an deren Aktivitaten an.

Dieser Ansatz ist perfekt eingebettet in die Best-of-
Strategie der landesweiten Vermarktung insgesamt
und in die Fokussierung und Aufgabenverteilung im
themenorientierten Zielgruppenmarketing. Flr die
Auslandsmarkte gilt: Erst ein langerfristiges Engage-
ment von flinf Jahren und mehr kann Wirkung erzie-
len. Gleichzeitig muss das Auslandsmarketing mit
ausreichenden finanziellen und personellen Ressour-
cen ausgestattet sein. Die Budgetverteilung zwischen
den Markten ist flexibel anzulegen, das heil3t entspre-
chend der marktstrategisch sinnvollen Ansatzpunkte.

Fir die A-Markte liegen die grundsatzlichen Strate-
gien der Marktbearbeitung auf der Hand:

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

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

= Polen: Newcomer-Markt mit Potenzial = Image-
aufbau und MarkterschlieBung durch das Land

= Japan: Uberseemarkt mit lokal/regional hoher
Bedeutung und starken Chancenkennzahlen =
lokale/regionale Strategien, Sicherung der Anbin-
dungen, Potenzialabschépfung

Die MaBnahmen



Die grundséatzlichen Marktbearbeitungsstrategien fiir
die B-Markte werden im Rahmen der Umsetzung
der neuen Tourismusstrategie des Landes Nordrhein-
Westfalen im Dialog mit den zusténdigen Partnern
erarbeitet.

Sollten sich im Rahmen der stérkeren Kooperation
zwischen Tourismus- und Standortentwicklung wei-
tere Auslandsmarkte als potenzialtrachtig herausstel-
len, ist im Dialog zu priifen, ob auch dort eine aktive
Marktbearbeitung stattfinden sollte.

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

Allein touristische Marketingaktivitaten werden die
Potenziale flr Nordrhein-Westfalen in den ausléandi-
schen Quellmarkten jedoch nicht heben kénnen. Ent-
scheidend sind mindestens vier weitere Vorausset-
zungen:

1. Eine konsequente Produkt- und Angebotsentwick-
lung sowie eine Anpassung an die Bediirfnisse
internationaler Géaste auf betrieblicher Ebene
(Fremdsprachigkeit online und in der persénlichen
Begegnung, interkulturelle Kompetenz, Kenntnisse
von Vorlieben etc.)!

2. Die regelméaBige Nutzung und Kreierung von Events
in Nordrhein-Westfalen zur internationalen Image-
bildung (Jubilden, Themenjahre, SportgroBveran-
staltungen wie z. B. Olympische Spiele oder Welt-/
Europameisterschaften etc.)!

3. Die Optimierung der Erreichbarkeit Nordrhein-

Westfalens fiir internationale Gaste und zwar luft-,
straBen- und schienengebunden!

Die neue Strategie flir das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

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

Exkurs — Events zur internationalen
Imagebildung:

Eine mogliche Olympiabewerbung Nordrhein-
Westfalens mit der Rhein Ruhr City 2032
bietet gute Potenziale, um die internationale
Bekanntheit zu steigern und nachhaltig die
Imageprofilierung in Auslandsmarkten zu
unterstltzen. Die Erfahrungen aus derartigen
Initiativen zeigen, dass unabhangig von der
Veranstaltung selbst, bereits Impulse im Zuge
der Bewerbungsphase ausgel6st 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-
bilitat, Digitalisierung und Nachhaltigkeit zen-
trale Zukunftsfelder auch des Tourismus an,
so dass mit Synergieeffekten zu rechnen ware.

Umso wichtiger ist es, dass die zustandigen touristi-
schen Organisationen von Anfang an Partner wie
Flughafen, Tagungs- und Kongresszentren bzw.
-hotels, herausragende Einzelangebote aus dem
Bereich Beherbergung sowie Freizeit- und Kulturwirt-
schaft in die MaBnahmen integrieren. Von Anfang
an sollten die Tourismusverantwortlichen zudem bei
bestimmten MaBnahmen hinzugezogen werden,
wenn es z. B. um die Akquise neuer Flugverbindun-
gen geht. Es braucht demnach eine flexible Rollen-
steuerung in der Praxis, denn MaBnahme A kann
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z.B. ein Flughafen koordinieren, wahrend sich bei
MaBnahme B die Tourismusorganisation im Lead
befindet. Dafiir sind Vertrauen und ein partnerschaft-
liches Miteinander entscheidende Grundlagen. Die
operative Umsetzung neuer Partnerschaften bei der
Bearbeitung auslandischer Markte soll mit dem Star-
terprojekt »Integriertes Tourismus- und Standortmar-
keting fur die kreative und digitale Wirtschaft in
Nordrhein-Westfalen« begonnen werden.

Als Unterstltzung fur die Tourismuswirtschaft (Leis-
tungstrager, Orte, Regionen), aber auch zur bran-
chenlbergreifenden Kooperationsanbahnung, wurden
bereits Marktsteckbriefe zu den relevanten Auslands-
markten flr Nordrhein-Westfalen erstellt. Sie enthal-
ten Marktdaten, Hinweise zu Schwerpunktthemen,
Zielgruppen, kulturellen Besonderheiten etc. Diese
sind beim Tourismus NRW e.V. abrufbar und werden
regelmaBig aktualisiert.

MaBnahmenplanung: Marktbezogene
Aufgabenteilung fiir die auslandi-
schen Quellmarkte

= Zustandigkeit: Tourismus NRW e. V.,
DMO, GroBstadte

= Partner: Relevante Orte, Flughéafen,
Tagungs-/Kongresszentren, Leistungstrager,
DZT, NRW.International, NRW.INVEST

= Zeithorizont: 2019 Abstimmung, ab 2020
Start der operativen MaBnahmen

= Umsetzung: zustandige Organisationen und
Partner (Abstimmung der Aufgabenteilung
in den Markten und aktive Marktbearbei-
tung), Tourismus NRW e.V. (regelméaBige
Marktbeobachtung und marktspezifischer
Wissenstransfer)

47

3.4 Innovationen

Der Tourismus in Nordrhein-Westfalen
muss innovativer werden!

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

3.4.1 Tourismus- und Standortentwicklung
— neue Allianzen mit neuen Partnern

Der Tourismus hat nicht nur ékonomische Effekte
und ist damit ein wichtiger Wirtschaftsfaktor fur
Nordrhein-Westfalen und seine Regionen, sondern
starkt auch konkret die Standortattraktivitat und
erhéht die Lebens- und Aufenthaltsqualitat fir die
Besucherinnen und Besucher, die Bevdlkerung, die
Betriebe und ihre Beschéaftigten. Standortentwicklung
und modernes Tourismusmanagement riicken somit
immer enger zusammen: der Standort als ganzheit-
licher Arbeits-, Tourismus- und Freizeitraum. Touris-
musmanagement wird folglich zu einem ganzheit-
lichen Lebensraummanagement. MaBnahmen zur
Arbeits- und Fachkraftesicherung, zur Steigerung von
Bekanntheit und Image, zum Ausbau der Aufent-
haltsqualitat aller an einem Ort oder in einer Region
sich aufhaltenden Menschen etc. unterstiitzen
sowohl die touristische als auch die gesamtwirt-
schaftliche Entwicklung.

Die industrielle Pragung Nordrhein-Westfalens und
der Tourismus wurden lange eher als Widerspruch
gesehen, langst jedoch gibt es konkrete Formen der
Kooperation zum Nutzen beider. Beispiele sind die
inszenierten Produkterlebniswelten der Brauereien,
Showrooms, Outlets oder Werksverkaufe groBer
Unternehmen, Tage der offenen Tir, 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 Offnung fr
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 fiur die wirtschaftliche
Entwicklung von Nordrhein-Westfalen.
Die Attraktivitat 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 Wirkungszusammenhange hatte
sich der Tourismus NRW e.V. im Rahmen des EU-
Forderprojektes »Landesweite touristische Innova-
tionswerkstatt« bereits intensiv mit der Frage beschaf-
tigt, wie der Tourismus, die regionale Wirtschaft und
Industrie naher zusammengefiihrt werden kénnen.
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,
branchenlbergreifendes (Quer-) Denken voranzutrei-
ben und die Innovations- und Wettbewerbsfahigkeit
der Tourismusbranche durch konkrete Kooperationen
und Cross-Cluster-Aktivitaten zu steigern.?!

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

Die Ziele fiir dieses MaBnahmenfeld sind klar umris-
sen und muissen durch regelmaBige, direkte Kontakte
zwischen den Akteuren erreicht werden:

= Tourismus, regionale Wirtschaft, Industrie und
Partner aus der Regional- und Standortentwick-
lung naher zusammenzufiihren,

= Partner und Unternehmen aus weiteren Branchen
far den Tourismus zu sensibilisieren,

= konkrete Ansatze fiir neue Kooperationen in den
Bereichen strategische Standortentwicklung, Pro-
dukte und Marketing zu entwickeln.

Daflir eignen sich die folgenden Ansatze:??

1. Standort: Erhéhung der Akzeptanz von Tourismus
und Wirtschaft/Industrie bei der Bevélkerung,
Steigerung der Standortbekanntheit, Beitrag zum
positiven Image, Starkung der Standortentwicklung

2. Markenmatch: gemeinsame Marketingaktivitaten,
Schaffung von Markenerlebniswelten, Erhéhung
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 Fachkrafte: gemeinsame Aktivitaten
zur Erhéhung der Arbeits-, Lebens- und Freizeit-
qualitat vor Ort flir Arbeitskrafte und ihre Familien,
Kommunikation der jeweiligen Standortvorteile,
branchenibergreifende Initiativen zur Fachkrafte-
sicherung

22 |deenbuch fiir 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 Identifikation
maoglicher Potenziale flir die gegenseitige Un-
terstiitzung. Dies zum Beispiel in Hinblick auf
Internationalisierung und auf die Positionie-
rung Nordrhein-Westfalens als Wirtschafts-,
Lebens- und Freizeitstandort, aber auch zur
Forderung der Tourismusunternehmen und
ihrer Aktivitaten auf internationalen Quell-
markten sowie im Ansiedlungsgeschaft.

Die lokalen und regionalen Tourismusorganisa-
tionen sollen aktiv werden und zusammen mit
den regionalen Entwicklungs- und den lokalen
Wirtschaftsfordergesellschaften Chancen flir
gemeinsame Aktivitaten im Sinne der Starkung
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 verflochten sind.
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Als wichtiger Baustein kann das als Starterprojekt
geplante Vorhaben »Integriertes Tourismus- und
Standortmarketing fiir 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 liberzeugenden Ansprache und Bindung der
entsprechenden »Kopfe« 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-
férderung 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.

MaBnahmenplanung: Tourismus- und
Standortentwicklung — neue Allianzen
mit neuen Partnern

= Zustandigkeit: Tourismus NRW e.V., DMO

= Partner (Empfehlung): NRW.International,
NRW.INVEST, regionale Entwicklungs- und
Wirtschaftsfordergesellschaften

= Zeijthorizont: ab 2019

= Umsetzung: Tourismus NRW e.V. und Part-
ner, z. B. im Rahmen des Starterprojektes
»Integriertes Tourismus- und Standortmarke-
ting fur 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 starken

Innovationen sind eine entscheidende Stellschraube
fur die Weiterentwicklung eines jeden Produktes. Im
Tourismus in Nordrhein-Westfalen lag der Schwer-
punkt des Innovationsmanagements in den letzten
Jahren auf der Beféhigung der (touristischen) Akteure,
Innovationen zu entwickeln und dafiir die notwendi-
gen Werkzeuge und Kompetenzen an die Hand zu
bekommen. Darliber hinaus wurden im Tourismus
NRW e.V. Personalressourcen fir die Themen »Inno-
vation« und »Digitale Strategie« geschaffen und die
Innovationsfahigkeit der Geschaftsstelle des Verban-
des als zentrales Unternehmensziel systematisch
gemanagt. Im nachsten Schritt soll die tatsachliche
Umsetzung von Innovationen in den Unternehmen
des Landes und bei den Tourismus-Akteuren in den
Mittelpunkt riicken. Hier sind in erster Linie die
Unternehmerinnen und Unternehmer selbst gefragt,
denn der Eigenantrieb, die Offenheit fiir Neues und
Kreativitat sind dafiir die entscheidende Vorausset-
zung. Die Organisationen und das Land kénnen dabei
unterstiitzen und die Rahmenbedingungen optimieren.

Bestehende Férderméglichkeiten: In Nordrhein-
Westfalen existieren bereits vielfaltige Unterstiit-
zungsangebote fiir die Starkung von Innovationen bei
KMU. Allerdings ist die Forderlandschaft sehr vielfal-
tig. Daher hat die NRW.BANK unter dem Titel »Gast-
geber fordern — Férdermoglichkeiten fir das Hotel-
und Gaststattengewerbe in NRW«, Angebote fiir
Bereiche wie Unternehmensgriindung, Zuschussfor-
derung, Beratungsangebote oder Eigenkapital, die
bereits bei Finanzierungsbedarfen von wenigen tau-
send Euro beginnen, zusammengefasst.23 Wichtig fiir
die touristischen Betriebe: (iber den Tellerrand hinaus-
blicken und priifen, was individuell infrage kommt.

Innovatives Denken fordern sowie Hand-
lungsfelder und Potenziale flir Innovationen
aufdecken.

23 Gastgeber fordern, NRW.BANK 2018
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Empfehlung:

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

Innovationsaufrufe oder sogenannte Challenges
furr offene Innovationsprozesse sind eine wei-
tere Option. Uber Ansatze 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 Arbeitsraume (z. B. Co-Working) flir
Innovatorinnen und Innovatoren, die auch auf
lokaler Ebene angesiedelt sein kénnen und un-
abhangig von Fordermitteln oder dhnlichen
AnstoBen entstehen sollten. Impulse kénnen
auch branchenibergreifende Netzwerktreffen
vor Ort setzen, um miteinander ins Gesprach
und in die Ideenfindung zu kommen. Das starkt
den Austausch und das gegenseitige Lernen.

MaBnahmenplanung: Innovations-
kraft der KMU im Tourismus starken

= Zusténdigkeit: Leistungstrager,
Landesregierung

= Partner: NRW.BANK, Tourismusorgani-
sationen, Branchenverbande

= Zeithorizont: Daueraufgabe

= Umsetzung: Tourismusbetriebe (Initiierung
von Innovationen), Landesregierung
(Prifauftrage und Wettbewerbe), Tourismus
NRW e.V., DMO, Branchenverbande
(Wissenstransfer)




3.5 Vernetzung

Der Tourismus in Nordrhein-Westfalen
muss vernetzter werden!

Leitsatz: Agile und vernetzte Tourismus-
organisationen kdnnen die von hoher
Veranderungsdynamik gepragte Zukunft
miteinander am besten gestalten

In Kapitel 3.5.1 geht es zunachst um den Tourismus
NRW e.V., seine Aufgaben und strukturellen wie stra-
tegischen Anpassungserfordernisse. Die Verbindung
der Aufgaben (ber die Ebenen hinweg vom Einzelort
tber die DMO bis zum Land erfolgt in Kapitel 3.5.2.
Eine Orientierung zur notwendigen Markt- und
Managementstarke 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 fiihrend sein bei der Umstellung von Zielen
und Aufgaben des Unternehmens auf die sich veran-
dernden Rahmenbedingungen flir Tourismusorgani-
sationen. Ein wesentlicher Anspruch ist dabei das
Thema »Agilitat« und die Herausforderung, diesem
Anspruch auch unter den Rahmenbedingungen
offentlich geférderter Organisationen in Zukunft star-
ker gerecht zu werden.

»Unter Agilitdt versteht man die Fahigkeit eines
Unternehmens, sich kontinuierlich entlang von
Nutzerbediirfnissen an seine komplexe, turbulente
und unsichere Umwelt anzupassen, indem es diese
Verdnderungen maéglichst rechtzeitig antizipiert
und sein Geschéaftsmodell, seine Kultur und seine
Arbeitsprozesse entsprechend erneuert. Dadurch
werden Menschen in agilen Organisationen sukzes-
sive befédhigt, vom Reakteur zum proaktiven Gestal-
ter der unternehmerischen Zukunft zu werden«
(Lang, M. & Scherber, St.: Der Weg zum agilen
Unternehmen, Hanser Verlag, Miinchen 2019, S. 2).
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Aus diesem Grundverstandnis von Agilitat ist das
Prinzip der Kontinuitat hervorzuheben als Ausdruck
der Erkenntnis stéandiger, starker Veranderungen 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 Fahigkeiten sowie auf das
Team: Hier wird die Kraft, Kreativitat, 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 veranderten Anspri-
che jlngerer Mitarbeitergenerationen an Leben und
Arbeit wider, die es bei zukunftsfahigen Unterneh-
mensstrukturen in angemessener Form zu beruck-
sichtigen gilt.

Ubertragen 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 kiinftigen Aufgaben einer standigen
kritischen Prifung auf Veranderungsbedarf zu unter-
ziehen.

Ausgangspunkt fiir die Weiterentwicklung in Richtung
Agilitat sind stets die zu erfiillenden Aufgaben. Im
Rahmen dieser Strategie wurde daher die Arbeitstei-
lung zwischen den drei Ebenen neu justiert und drei
Hauptaufgabenfeldern zugeordnet. Flir den Touris-
mus NRW e.V. ergaben sich folgende grundsatzliche
Zustandigkeiten, die im Kapitel 3.5.2 (ber alle Ebe-
nen hinweg weiter ausdifferenziert sind:
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Zukiinftige Aufgabenfelder des Tourismus NRW e.V.
1. Aufgabenfeld Lebensraummanagement
= Digitales standortrelevantes Tourismusmarketing

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

» |nnovationsmanagement (Impulsgeber/Vorreiter)
2. Aufgabenfeld Marke & Marketing
= Datenmanagement (Content-Strategie, liber-
regionale technische und inhaltliche Standards,
Netzwerkmanagement)
= Marketing (Markenfiihrung DEIN NRW, Fokus
Inspiration Customer Journey, Quellmarkte

In- und Ausland, Community-Management)

= Produktentwicklung (Leitplanken, Best-of-
Strategie)

3. Aufgabenfeld Service & Support
= Lobbying, Verbindung zur Politik
= Férdermittelmanagement

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

= 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 Ubrigen kiinftig stets an sich rasch
verandernden Bedingungen angepasst werden missen.

Im Rahmen der Erarbeitung dieser Strategie konnten
im Hinblick auf die Struktur des Tourismus NRW e.V.
bereits einige grundsatzliche Klarungen 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 missen dabei
Zielorientierung, Effizienz und Flexibilitat sein.

Rechtsform: Die Vereinsstruktur des Tourismus NRW
e.V. hat sich bewahrt. Seine Weiterentwicklung kann
somit innerhalb der bestehenden Rechtsform erfolgen.
Im Hinblick auf seine kiinftigen Aufgaben ist darauf
zu achten, dass diese auch weiterhin EU-beihilfe-
und EU-vergaberechtskonform ausgefiihrt werden.
Daflr sind ggf. strukturelle Anpassungen innerhalb
der Vereinsstruktur in Form der Ausgriindung einer
Unter-GmbH fir bestimmte Aufgaben notwendig.

Bezogen auf die Mitgliederstruktur ist vor dem Hin-
tergrund der kiinftig erforderlichen Partnerstrukturen
zu prifen, inwieweit auch hier Modifikationen
erforderlich sind, z. B. eine starkere Beteiligung der
Tourismuswirtschaft mit einem hdheren Finanzie-
rungsanteil.

Gremien: Die Gremienstrukturen des Tourismus NRW
e.V. sind an die veranderten Aufgaben des Verbandes
anzupassen und nach den Prinzipien von Agilitat und
Lean Management schlank zu gestalten. Ziel muss
(ausschlieBlich) die fiir die anstehenden Aufgaben in
den nachsten Jahren notwendige Gremienbegleitung
sein, das bedeutet ggf. auch die Verabschiedung von
nicht mehr zeitgemaBen Strukturen.
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Hierfiir bedarf es einer Uberpriifung der Zusammen-
setzung und Zustandigkeiten aller bestehenden Gre-
mien gemaB Zielstellung dieser Strategie. Dies gilt
insbesondere flir Beirat, Vorstand, Kompetenznetz-
werke etc. in ihrer jetzigen Form, Zusammensetzung
und Zustandigkeit. 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
flachendeckende Mitwirkung durch Partner in den
DMO setzen. Aber auch fur die Verstarkung der
Kooperation zwischen Tourismus und Standortent-
wicklung sind entsprechende Kommunikationsstruk-
turen aufzubauen. Grundsatzlich ist zu entscheiden,
ob jeweils Gremien und/oder anderweitige (digitale)
Kommunikationswege fiir alle Beteiligten zielfiihrend
sind. Zu mehr Flexibilitdt kénnen 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. flache Hierarchien, flexible Arbeits-
teams und betriebsinterne Netzwerkstrukturen sowie
eine dazu passende Gestaltung der Raumlichkeiten
und Arbeitsplatze. Der Tourismus NRW e.V. wird
sich vor dem Hintergrund dieser Anforderungen und
der neu zugeschnittenen Aufgabenpalette organisa-
torisch neu aufstellen. Hierflr 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 veranderten sowie neuen Aufgaben bediirfen
einer entsprechenden Ressourcenausstattung in
personeller und finanzieller Hinsicht sowie eine
Weiterentwicklung der férderrechtlichen Rahmen-
bedingungen.
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Der Umbau ist als Prozess kontinuierlicher Verande-
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 Méglichkeiten
bei ihren eigenen Anpassungen unterstitzt.

MaBnahmenplanung: Tourismus NRW
e.V. als agile Organisation

= Zustandigkeit: Tourismus NRW e.V.
= Partner: DMO

= Zeithorizont: Prozessstart 2019, Dauer-
aufgabe

= 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 befinden sich derzeit in einem radikalen
Wandel. Vor dem Hintergrund der komplexen und
sich rasch verandernden Herausforderungen, nicht
zuletzt durch die Digitalisierung, ist davon auszuge-
hen, dass die stetige Anpassung an sich verandernde
Rahmenbedingungen zur eigentlichen Aufgabe fiir die
Organisationen wird. Die Tourismusorganisationen
befinden sich daher in einer anspruchsvollen Phase
der grundsatzlichen Neuorientierung und damit in
einem Change-Prozess, den sie aktiv gestalten mis-
sen. Gerade deshalb benétigen sie ein ausreichend
hohes MaB 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 fir den Tourismus

in Nordrhein-Westfalen optimal auszuschopfen.

Es geht um die Lésung eines scheinbaren Parado-
xons: Gerade weil der Kern der Herausforderung
darin besteht, sich kiinftig mit individuellen Lésun-
gen flexibel an rasche Veranderungen anpassen zu
mdussen, ist eine so weit wie mdglich verbindliche
Verstandigung Uber die grundséatzliche Arbeitsteilung
im Tourismus in Nordrhein-Westfalen umso wichtiger.
Die Kunst der Aufgabenteilung zwischen den unter-
schiedlichen Ebenen ist es also, einen flir alle ver-
bindlichen Rahmen zu definieren, der jedoch den
Akteuren die notwendige Flexibilitat in der detaillier-
ten Ausgestaltung und Reaktion auf notwendige kurz-
fristige Anpassungen bietet. In Nordrhein-Westfalen
gab es diesbezliglich zwar bisher eine gelebte Praxis,
aber ohne einen abgestimmten Rahmen.

Dies soll sich nun andern. Unter Berlcksichtigung
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 ladt zu einer
aktiven Auseinandersetzung mit der neuen Rollen-
und Aufgabenteilung ein. Die Inhalte der folgenden
Aufgabenfelder mit ihren Schwerpunkten gestalten
die Akteure selbst. Sie miissen 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 Umbrtiiche 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 spezifische Zustandigkeiten in drei
Aufgabenfeldern. Unter Lebensraummanagement
fallen die Managementaufgaben einer Tourismus-
organisation flir Besucherinnen und Besucher, die
Bevolkerung, Beschéftigte und Betriebe. Dazu zéahlen
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 Ubersicht S. 57)
sowie die klassischen Marketingaufgaben (Zielgrup-
pen, Themen, Marktbearbeitung im In- und Ausland).
Bei Service & Support geht es um die Unterstiitzung
der Mitglieder, die politische Lobbyarbeit und auf
lokaler und regionaler Ebene die Gastebetreuung 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
bewaltigen, kénnen sie ihre Aufgaben auch in interkommunalen Kooperationen
zusammenfiihren und ersetzen somit die lokale Ebene.
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Schwerpunktaufgaben im 3-Ebenen-Modell in Nordrhein-Westfalen

Tourismus

NRW e.V.

DMO (Regionen sowie Kdln
und Diisseldorf)

Lokale

Digitales standortrelevantes
Tourismusmarketing
(Schwerpunkte Lebensqualitat
und Wertschopfung)

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

Innovationsmanagement
(Impulsgeber/Vorreiter)

Datenmanagement
(Uberregionale technische
und inhaltliche Standards,
Netzwerkmanagement)

Marketing (Markenflihrung DEIN
NRW, Inspiration & Information,
Quellmarkte In- und Ausland,
Fokus Potenzialzielgruppen)

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

Verbindung zur Politik/
Lobbyingfunktion

Fordermittelmanagement

Mitgliederservice
(z.B. rechtliche Fragen)

Erfolgskontrolle/Evaluierung
eigener Manahmen
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Lebensraummanagement

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

Regionale Netzwerke aktiv
aufbauen

Ideengeber, Innovationscoaching
der Orte und Leistungstrager

Marke & Marketing

Content blndeln, Storytelling,
Qualitat 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, Qualitatskriterien)

Service & Support
Lobbying innerhalb der Region

Coaching (z.B. Vertrieb,
Qualitat, Produktentwicklung,
Innovation, Digitalisierung)

Erfolgskontrolle/Evaluierung
eigener MaBnahmen

Zentrale Anlaufstelle fiir Gaste
in der Region

Tourismusorganisationen

Schnittstelle Stadt/(nicht)
touristische Partner

Netzwerkbildung und -pflege
innerhalb der Stadt

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

Content erstellen, liefern

»Vor Ort-Erlebnis« optimieren
(Reiseanlasse)

Produktentwicklung (Impuls-
geber flir Anpassungsbedarfe;
Qualitatssicherung vor Ort)

Erfahrungsaustausch
organisieren

Know-how-Transfer Gber Input
TVNRW/Regionen

Erfolgskontrolle/Evaluierung
eigener MaBnahmen

Zentrale Anlaufstelle fiir 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 fir alle drei
Ebenen gleichermaBen relevant. Allerdings gibt die
vorliegende Landestourismusstrategie eine klare
Orientierung, wer in der Praxis flir welchen Teil
der jeweiligen Aufgabe verantwortlich sein sollte.
Oberstes Gebot sind jedoch Pragmatismus und
Flexibilitat in der konkreten Ausgestaltung der
Zusammenarbeit. Die Gaste denken schon lange
nicht mehr in Orts-, Regions- oder Landesgrenzen,
sie suchen nach dem besten Reiseerlebnis fiir sich.
Gleiches muss auch fir die Tourismusakteure auf
allen Ebenen gelten; »grenziiberschreitende«
Kooperationen, die es langst gibt, werden kiinftig
unter Wahrung eines vertrauensvollen Miteinanders
weit starker gefragt sein als bisher.

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

= Fachverbande: Interessenvertretung und Beratung
der Mitgliedsunternehmen, Strategieentwicklung
und Marktforschung, Mitwirkung in Kooperations-
netzwerken, branchenspezifische Aus-, Weiterbil-
dungs- und Qualifizierungsangebote, branchenspe-
zifisches Qualitatsmanagement

= Landkreise: Unterstltzung/Finanzierung der regio-
nalen Tourismusorganisation, Koordinator und
Mittler zur DMO, Beratung von Gemeinden und
Betrieben, Koordination, Initiierung, Finanzierung
und/oder Betrieb touristischer Infrastruktur, Quali-
tatsmanagement

= Weitere Partner (z. B. touristische Routen, GroB-
schutzgebiete, maBgebliche Akteure aus den
Bereichen Events, Kultur und Sport): Produkt-,
Infrastrukturentwicklung und Marketing in
Abstimmung und Arbeitsteilung mit dem Ort/der
Region, Erstellung von Content, themenspezifische
Offentlichkeitsarbeit, ggf. Gasteservice

Die neue Strategie flir 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 fiir weitere Felder. Dabei zahlt das Projekt
nicht nur auf den Kernbereich des Aufgabenfeldes 2
ein, sondern durch Wissenstransfer, Marktforschung
und neue Gasteservices auch auf die Aufgabenfelder
1 und 3. Einen ersten Uberblick zu den Kernaufga-
ben gibt die Ubersicht auf Seite 57. Weitere Anwen-
dungsfalle entlang der vorigen Abbildung (z.B. Ziel-
gruppen oder Innovationsmanagement) sind Schritt
fur Schritt durch die Tourismusorganisationen (iber
die Ebenen hinweg aufzubauen.

Partnerkooperation im Tourismus in Nordrhein-
Westfalen: Anwendungsfall Content

Das MaBnahmenfeld Content besteht aus einer gro-
Ben Anzahl an Einzelaufgaben, die auf unterschied-
lichen Ebenen im Tourismus in Nordrhein-Westfalen
stattfinden sowie jeweils aufeinander aufbauen. Eine
klare Aufgabenteilung sorgt dafir, dass das Ziel —
qualitativ hochwertigen, relevanten und fir alle verfiig-
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 +

Koln und Diisseldorf)

Lokale Tourismusorganisationen

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

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

Auszeichnung der Daten nach
Schema.org sowie Erganzung

durch das abgestimmte erwei-
terte Vokabular

Aufbereitung pilothafter Anwen-
dungsfalle & Handlungsanwei-
sungen fur Partner (Regionen &
Gastgeber) zur Content-Pflege

Interne/n Ansprechpartner/in
fir Thema Daten/Open Data
fir Regionen und Gastgeber
definieren

Aufbereitung von Content fiir

die drei Potenzialzielgruppen
Adaptiv-Pragmatische, Performer,
Expeditive mit Schwerpunkt auf
Inspiration

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

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

Interne/n Ansprechpartner/in
fir Thema Daten/Open Data
fuir lokale Tls und Gastgeber
definieren

Aufbereitung von Content
fur die Schwerpunktzielgruppen
(Inspiration und Information)

Pflege von POls in Abstimmung
mit lokalen Tls

Entscheidung, welche eigenen
Daten geodffnet 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 Pflichtfelder

Interne/n Ansprechpartner/in fiir
Thema Daten/Open Data fiir
Gastgeber definieren

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

Pflege von POls in Abstimmung
mit (bergeordneter Region

Entscheidung, welche eigenen
Daten gedffnet 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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MaBnahmenplanung: Empfehlungen
zur Aufgabenteilung zwischen
Landes-, Regions- und Ortsebene

= Zustandigkeit: Tourismus NRW e.V., DMO,
lokale Tourismusorganisationen

= Partner: Landesregierung, Landkreise,
Gemeinden

= Zeithorizont: Prozessstart 2019, Dauer-
aufgabe

= Umsetzung: alle zustéandigen Organisationen
in Kooperation mit den Partnern (Ubertra-
gung des Modells in die praktische Arbeit,
offener Dialog zwischen den Ebenen, schritt-
weiser Aufbau von Anwendungsfallen)
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3.5.3 Wettbewerbsfahige DMO — Kriterien
zur Markt- und Managementstarke als
Orientierungsrahmen

Die Tourismusorganisationen in Nordrhein-Westfalen
sind gefordert: Einerseits missen 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
haufig noch an klassischen Kennzahlen wie der Ent-
wicklung der Gastezahlen. 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 definiert als regionale Touris-
musmanagementorganisationen. Die Stadte Diissel-
dorf und Kéln fallen ebenfalls in diese Kategorie.

Erfolgreiche Destinationen missen Uber eine entspre-
chende Ausstattung sowie Managementqualitaten
verfligen, um am Markt wahrgenommen zu werden
und erfolgreich agieren zu kénnen. Die Wettbewerbs-
fahigkeit einer Destination sollte daher auf zwei S4u-
len ruhen:

= Marktstarke — die Starke einer Region/einer Metro-
pole bezliglich des Angebotes und der Nachfrage,

= Managementstarke — das professionelle und kom-
petente Management der zugehdrigen Organisation.

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

fur sich — jeweils vor den gleichen Aufgabenfeldern.
In den derzeitigen Strukturen mit den derzeitigen
Ressourcen kdnnen die Aufgaben mittelfristig nicht
in der notwendigen Qualitat umgesetzt werden.
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Die Kriterien

Fir die Weiterentwicklung der Tourismusorganisatio-
nen gibt die Landesregierung mit dieser Strategie den
Akteuren in den Regionen einen Orientierungsrahmen
zur Bestimmung ihrer Leistungs- und Wettbewerbs-
fahigkeit an die Hand. Dazu werden Kriterien zur
Markt- und Managementstarke bestimmt.

Die DMO-Kriterien reichen bei der Management-
starke vom Budget und den Beschéftigten tber die
strategischen Grundlagen bis hin zu Change-Ansatzen.

Zum Bereich der Marktkriterien zahlen Qualitats-
kennzahlen, Angebots-/Nachfragevolumina oder auch
der Bekanntheitsgrad. Entsprechende Schwellen-
werte flir eine optimale Bewertung sind hinterlegt
(siehe Grafik unten). Allerdings geht es nicht darum,
dass jede Destination jedes Kriterium sofort voll
erflllt, sondern es geht darum, zu priifen, inwieweit
die eigene Starke ausreichen kann, die anstehenden
Aufgaben gut erfiillen zu kénnen.

Kriterien zur Markt- und Managementstarke fiir leistungs- und wettbewerbsfahige DMO in Nordrhein-Westfalen

Managementstarke Marktstarke

Indikator Wert (fiir volle Indikator Wert (fiir volle
Punktzahl) Punktzahl)

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

mit mehreren Gebietskorper-

schaften

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

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

Organisation

Tourismusstrategie/Marketing- ja/nein Tagesgaste ca. 10 Mio.

plan gemaB LTS

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

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

Gesamtbudget > 1,5 Mio. €

Marketingbudget > 500.000 €

(frei verfuigbar)

Anzahl der Beschaftigten mind. 10 Voll-

(mit Qualifizierung) zeitaquivalente
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Im Rahmen der Landestourismusstrategie findet
keine Uberpriifung dieser Kriterien zur Messung der
Wettbewerbsfahigkeit der Destinationen statt, viel-
mehr bieten die Kriterien die Moéglichkeit zur Durch-
fihrung eines »Selbsttests«. Mit den Ergebnissen soll
die interne Diskussion mit den Mitgliedern, den Part-
nern und den Finanziers vor Ort angestof3en werden.

Hinweis: In Bundesléndern wie Sachsen oder Thii-
ringen, aber auch in einigen Regionen Osterreichs,
wurde die Erfillung derartiger Kriterien bereits als
dauerhafte Voraussetzung fiir die Férdermittelver-
gabe eingefiihrt.

DMO-Gemeinschaften — ein neuer Kooperations-
ansatz auf regionaler Ebene

Uber die Kriterien kann somit Handlungsbedarf fiir
eine Starkung der DMO identifiziert werden. Auch
aufgabenbezogene Kooperationen zwischen einzelnen
DMO kénnen zielfiihrend sein. Hierfiir finden sich in
Nordrhein-Westfalen bereits Beispiele. Uber diesen
Ansatz von DMO-Gemeinschaften — auf Ortsebene
in Form Touristischer Arbeitsgemeinschaften (sog.
TAGn) bereits vielfach praktiziert — kdnnen Uber die
gemeinsame Aufgabenerflllung direkt Synergien
gehoben werden, ohne dass die DMO ihre organi-
satorische Selbstandigkeit verliert.

Das Starterprojekt »Touristisches Datenmanagement
Nordrhein-Westfalen« berlicksichtigt die angefiihrten
Kriterien und knlpft die Beteiligung der Regionen
auch an aufgabenbezogene Kooperationspartner-
schaften.

Die neue Strategie flir das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

MaBnahmenplanung: DMO-Kriterien
zur Markt- und Managementstarke

= Zustandigkeit: DMO

= Partner: Tourismus NRW e.V.,
Landesregierung

= Zeithorizont: Daueraufgabe ab 2019

= Umsetzung: interne Anwendung der
Kriterien in den DMO
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Entscheidend fiir den Erfolg der vorliegenden Strate-
gie ist die Umsetzung der MaBBnahmen, die in allen
Erfolgsfaktoren und von allen beteiligten Partnern
erfolgen muss.

Um an den entscheidenden Stellschrauben voranzu-
kommen, hat der Tourismus NRW e.V. zwei Vorha-
ben konzipiert, die voraussichtlich aus Mitteln des
Landes Nordrhein-Westfalen und der EU geférdert
werden kénnen. Ein Projekt soll gezielt an den zen-
tralen Herausforderungen der digitalen Transforma-
tion arbeiten, ein zweites an der Neubewertung krea-
tiver Lebensumfelder an der Schnittstelle von Touris-
mus- und Standortmarketing flir die Neupositionie-
rung des Landes als kreativer Hub. Damit werden
zentrale Ansatze aus der neuen Landestourismus-
strategie auch in Verbindung mit der Innovations-
forderung angeschoben und konkrete MaBnahmen
umgesetzt. Beide Projekte befinden sich kurz vor
der Antragstellung und sollen noch in diesem Jahr
bewilligt werden.

Diese beiden Projekte sind zentrale Ansatzpunkte zur
Umsetzung der Landestourismusstrategie, allerdings
nicht die einzigen. So miissen die weiteren hier dar-
gestellten SchliisselmaBnahmen von den Akteuren
eigenverantwortlich umgesetzt werden. Zudem gilt
es flir den Tourismus in Nordrhein-Westfalen, auch
an den (bergeordneten Aufgaben wie dem Qualitats-
management oder dem Arbeitskraftemangel sowie
im strategischen Bereich z.B. bei der Operationali-
sierung der definierten Ziele oder der Ausgestaltung
der neuen Férderkulisse anzusetzen.

Die neue Strategie flir das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

4.1 Die Starterprojekte

4.1.1 Touristisches Datenmanagement
Nordrhein-Westfalen - offen, vernetzt,
digital

Die Entwicklungen im Bereich Big Data (Analytics),
Internet der Dinge (IoT) und Kiinstliche Intelligenz
bzw. Machine Learning stellt fir den Tourismus eine
immense Herausforderung dar, die sich der Tourismus
NRW e.V. gemeinsam mit seinen Partnern mit dem
angestrebten Projekt Touristisches Datenmanage-
ment Nordrhein-Westfalen - offen, vernetzt, digital
stellen méchte. Daten missen so aufgearbeitet wer-
den, dass sie maschinenlesbar sind und unabhangig
von den sich mannigfaltig entwickelnden Ausgabefor-
maten — vom Smartphone bis zum groBen Screen in
der Touristeninformation — jedem touristischen Akteur
in Nordrhein-Westfalen (und darlber hinaus) zur Ver-
figung stehen. Auch ist zu prifen, wie umfassend
Daten innerhalb solcher Strukturen als Open Data
bereitgestellt werden kénnen.

Technisch sollen dabei flir den Tourismus in Nord-
rhein-Westfalen gemeinsam mit den Partnern Lésun-
gen erarbeitet werden, die den Austausch sowie die
Vernetzung von Daten innerhalb von Nordrhein-West-
falen (aber auch dariiber hinaus) ermdglichen. Diese
Daten kénnen (missen aber nicht) auf ein zentrales
landesweites Daten-Hub (berfiihrt werden. Elemen-
tar sind hierbei einheitliche Datenstandards sowie
die lizenzrechtliche Offnung derjenigen Daten, die
eine entsprechende Sichtbarkeit entwickeln sollen.
Ist die Qualitat bestehender Daten nicht gut, soll
zudem neuer Spitzencontent produziert werden und
dieser innerhalb des Daten-Hubs so zur Verfligung
gestellt werden, dass er flr alle touristischen Partner
zuganglich und nutzbar ist. Die so bereitgestellten
Daten kdénnen also sowohl von lokalen Akteuren als
auch von Externen genutzt und verbreitet werden,
damit der Nordrhein-Westfalen Tourismus regional
wie Uberregional in allen erdenklichen Ausgabefor-
maten und auf allen Ausgabekanalen die groBtmog-
liche Sichtbarkeit erhalt und so seine Relevanz im
Deutschlandtourismus auch digital und flr die
Zukunft halten und ausbauen kann.
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Starterprojekt Touristisches Datenmanagement Nordrhein-Westfalen - offen, vernetzt, digital

Zielstellung 1. Eine noch systematischere Vernetzung der Regionen im touristischen Landes-
verband zur Bewaltigung der mit der digitalen Transformation einhergehenden
Herausforderungen
2. Die Realisierung eines umfassenden Change-Prozesses durch die Umstellung
vom reinen Marketing auf das Management und die Bewirtschaftung von Daten
3. Die Einflihrung agiler Organisationsprinzipien angesichts der sich verkirzenden
Produkt- und Innovationszyklen
4. Eine Umstellung auf neue Sinus-Zielgruppen und deren verandertes Reise-
und Buchungsverhalten einschlieBlich der korrespondierenden Marktforschungs-
aktivitaten

Zielgruppen Qualifizierung aller relevanten touristischen Akteure (B2B) zur Steigerung der
Reichweite bei Bestands- als auch Potenzialzielgruppen (B2C)

Bausteine/Inhalte Modul 1: Technik & Standards
Modul 2: Kommunikation & Qualifizierung:
Modul 3: Digitale Anwendungsfalle und Content-Distribution
Modul 4: Big Data Analysen und digitale Zielgruppenforschung
Modul 5: Open Data

Beteiligte Fur die Umsetzung der dezentral zu organisierenden aber gleichwohl vernetzten
Daten- und Contentstrategie bedarf es einer qualifizierten Partnerstruktur.
Fir die Umsetzung dieses Starterprojekts haben sich einzelne DMO teilweise
zu aufgabenbezogenen Kooperationspartnerschaften zusammengeschlossen.
Insofern werden maximal sieben Projektpartner beteiligt sein.
Die Umsetzung soll dartiber hinaus in Kooperation mit geplanten regionalen
Digitalisierungsprojekten erfolgen, u.a. mit der Ruhr Tourismus GmbH (»Metro-
pole Ruhr: Digitale Modelldestination NRW«) und der Ostwestfalen Lippe GmbH
(»Zukunftsfit Digitalisierung«).

Ressourcenbedarf  Foérderquote: 80 % durch Land und EU
Laufzeit: 36 Monate
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4.1.2 Integriertes Tourismus- und Standort-
marketing fiir die kreative und digitale
Wirtschaft in Nordrhein-Westfalen

Das unter dem Arbeitstitel stehende Vorhaben Inte-
griertes Tourismus- und Standortmarketing fiir die
kreative und digitale Wirtschaft in Nordrhein-West-
falen schlieBt an das erfolgreiche, EFRE-geférderte
Projekt #urbanana (»NRW als Destination fiir Urban
Lifestyle und Szene«) an. Es soll in bewahrter Weise
mit der Kreativwirtschaft, aber nun auch verstérkt
mit der digitalen Wirtschaft Nordrhein-Westfalens
und ihrer dynamischen Innovations- und Griinder-
kultur zusammengearbeitet werden. Dabei soll das
Starterprojekt zukiinftig starker internationalisiert
ausgerichtet sein und das Land NRW fiir ein global
mobiles, expeditives Milieu erschlossen werden.
Schwerpunkt sind die urbanen Szenen des Rhein-
Ruhr-Raums, aber jeweils mit themenbezogener
Anschlussfahigkeit zu weiteren Teilrdumen des Lan-
des. In seiner Zielgruppenansprache legt sich das
Vorhaben dabei nicht auf bestimmte Nachfragemus-
ter (z. B. klassischer Tourist, Geschaftsreisender/
MICE, Freiberufler, Fachkraft, Student, Expat) fest.

Auch die (Verwaltungs-)Strukturen der Destinationen
in Nordrhein-Westfalen spielen in der Konzeption des
Vorhabens eine untergeordnete Rolle. Stattdessen
werden seine MaBnahmen, Contents und Netzwerke
entlang von Stromen und Prozessen ausgerichtet, die
fur Lebensraumattraktivitat und Innovationsklima von
Metropolraumen besonders maBgeblich sind. Aus-
gehend von dem Gedanken der Vernetzbarkeit der
unterschiedlichen Teilrdume des Landes entlang die-

Die neue Strategie flir das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

ser Strdme und ihrer Knotenpunkte generiert das
Projekt fiir seine jeweiligen Themen eine kritische
Masse herausragender Destinationsmerkmale, auch
im internationalen MaBstab. An der Schnittstelle von
Tourismuskommunikation und Standortmarketing
leistet das Vorhaben somit einen Beitrag zu gréBerer
Sichtbarkeit Nordrhein-Westfalens im globalen Wett-
streit um Talente und erganzt weitere Standortaktivi-
taten des Landes.

Entsprechend definieren Tourismus NRW e.V. und
seine Pilotpartner Diisseldorf Tourismus, KélnTouris-
mus und Ruhr Tourismus auch ihren Auftrag als
Destinationsmarketingorganisationen im Rahmen des
Vorhabens neu: Sie fokussieren sich auf die Funktion
als Resonanzverstarker der urbanen, kreativen Sze-
nen und ihrer authentischen Medien nach aufB3en.
Innerhalb Nordrhein-Westfalens (ibernehmen sie die
Rolle als Vernetzer von Branchen und (modellhaft)
einzelnen KMU, die Wertschépfungspotentiale in der
Zusammenarbeit zwischen Digital-, Kreativ- und Tou-
rismuswirtschaft aufzeigen. Dabei wird das Vorhaben
fortlaufend von einem hochkaréatigen Beirat, zusam-
mengesetzt aus Vertretern der genannten Branchen,
begleitet. In der Ausrichtung auf internationale For-
mate und Kooperationen erfolgt eine enge Abstim-
mung mit den entsprechenden Aktivitaten der Wirt-
schaftsférderung des Landes.
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Starterprojekt Integriertes Tourismus- und Standortmarketing fiir die kreative und digitale Wirtschaft

in Nordrhein-Westfalen

Zielstellung Innovative, internationalisierbare Darstellung des Landes Nordrhein-Westfalen und
des Rhein-Ruhr-Raums als Hub und Inkubator neuer Geschaftsmodelle und kreativer
Okonomien. Vernetzung von Kreativ-, Digital- und Tourismuswirtschaft in Nordrhein-
Westfalen (»Neue Allianzen«)

Zielgruppen Expeditives Milieu, national und in ausgewahlten, internationalen Quellmarkten;
Verschneidung von Markten gemaB der Landestourismusstrategie mit weiteren
Parametern wie Kreativitatsindex usw.

Bausteine/ Aktuell: Konkrete Ausgestaltung von MaBnahmen und Formaten (Stand April 2019)
Inhalte
Beteiligte Tourismus NRW e.V. (Projektfihrung)

Disseldorf Tourismus GmbH

KoélnTourismus GmbH

Ruhr Tourismus GmbH

Ausgewahlte Vertreter der Tourismus-, Kreativ- und Digitalwirtschaft des Landes
Nordrhein-Westfalen (landesweit)

Laufzeit 36 Monate
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4.2 Der Regieplan

Der Regieplan dient als Schnelliibersicht der definierten MaBnahmen entlang der Erfolgsfaktoren. Hier sind
kompakt dargestellt die Zustandigkeiten, Partner, der Zeithorizont und Umsetzungselemente enthalten.

MaBnahme

M1

Abstimmung von Markt-
forschungsbedarfen und
Kennzahlen zwischen
Land und Regionen

M2

Marktforschung als Basis
flir eine systematische
datengestiitzte Steuerung
des Tourismus in NRW

M3
Themenorientierter
Zielgruppenansatz im
Tourismus in NRW

M4

Individuelle Schaufenster-
produkte fiir Quellméarkte
entwickeln

M5

Touristische
Markenentwicklung
in NRW

M6
Grundlage flr die
Content-Strategie

M7
Potenzialmarkte

im Ausland

Zustandigkeit Partner Zeithorizont

Erfolgsfaktor 1: Marktforschung

Tourismus
NRW e.V.,
DMO

Branchenverbande,
Leistungstrager

Daueraufgabe
ab 2019

Tourismus
NRW e.V.

DMO, lokale
Tourismusorganisa-
tionen, Branchen-
verbande

Daueraufgabe

Umsetzung

Tourismus NRW e.V. (Monitoring/
Erhebung der Basis-KPIs in Koopera-
tion mit den DMO, Wissenstransfer),
Integration in Starterprojekt 1;
Tourismus NRW e.V. und DMO
(Integration Gbergeordneter und
individueller Kennzahlen)

Tourismus NRW e.V. (Bereitstellen
von Basisdaten); digitale Marktfor-
schung im Rahmen des Starterpro-
jektes 1 (Verschneidung klassischer
und experimenteller Daten, Identifi-
kation relevanter Marktforschungs-
quellen); DMO sowie lokale Touris-
musorganisationen (individuelle
Marktforschungsaktivitaten)

Erfolgsfaktor 2: Individualisierung und Profilierung

SINUS-Institut und
weitere Marktfor-
schungsanbieter

ab Sommer
2019

Tourismus
NRW e.V.,,
DMO,
Leistungstrager

Tourismus
NRW e.V.

DMO, Leistungs-
trager, touristische
Einzelmarken usw.

Tourismus
NRW e.V.

DMO, Schaufenster-
produkte

Daueraufgabe
ab Herbst
2019

Sommer 2019
bis Sommer
2022

Erfolgsfaktor 3: Internationalisierung
ab 2019

Tourismus
NRW e.V.

LMO/DZT, DMO,
Leistungstrager

Tourismus
NRW e.V.,
GroBstadte,
Regionen

Die neue Strategie flir das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

Analyse der Zielgruppen, Definition
von fir die Zielgruppen relevanten
Themen durch Tourismus NRW e.V.,
Durchfiihrung hierauf abgestimmter
Marketing- und Kommunikationsakti-
vitaten durch alle Akteure im Touris-
mus in Nordrhein-Westfalen

Definition von Qualitéatskriterien zur
Auswahl von Schaufensterprodukten,
Auswahl passender Schaufenster-
produkte fiir die zu bearbeitenden
Quellmarkte

Flihrung und Einsatz der Herkunfts-
marke DEIN NRW durch den Touris-
mus NRW e.V., Einsatz der Her-
kunftsmarke DEIN NRW durch DMO
sowie definierte Schaufensterproduk-
te und in allen touristischen Forder-
projekten des Landes

Uber Starterprojekt 1 mit Qualifizie-
rungsmaBnahmen, Datenmanage-
ment und Pilotprojekten

Abstimmung der Markte zwischen
den zusténdigen Organisationen und
Partnern; Aktualisierung der Markt-
bewertung alle 5 Jahre (Tourismus
NRW e.V.)
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MaBnahme

M8
Marktbezogene
Aufgabenteilung flr

die auslandischen
Quellmaérkte

M9

Tourismus- und
Standortentwicklung —
neue Allianzen mit
neuen Partnern

M10
Innovationskraft der KMU
im Tourismus starken

M11

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

M12

Empfehlungen zur
Aufgabenteilung zwischen
Landes-, Regions- und
Ortsebene

M13

Wettbewerbsfahige DMO —
Kriterien zur Markt-

und Managementstarke
als Orientierungsrahmen

SP1

Touristisches Daten-
management NRW —
offen, vernetzt, digital

SP2

Integriertes Tourismus-
und Standortmarketing

fur die kreative und
digitale Wirtschaft in NRW
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Zustandigkeit

Tourismus
NRW e.V., DMO,
GroBstadte

Partner

Relevante Orte,
Flughafen, Tagungs-/
Kongresszentren,
Leistungstrager, DZT,
NRW.International,
NRW.INVEST

Zeithorizont

2019 Abstim-
mung,

ab 2020 Start
der operativen
MaBnahmen

Erfolgsfaktor 4: Innovationen

Tourismus
NRW e.V., DMO

Leistungstrager,
Landesregierung

NRW.International,
NRW.INVEST,
regionale Entwick-
lungs-/ Wirtschafts-
fordergesellschaften

NRW.BANK, Touris-
musorganisationen,
Branchenverbande

ab 2019

Daueraufgabe

Erfolgsfaktor 5: Vernetzung

Tourismus
NRW e.V.

Tourismus

NRW e.V., DMO,
lokale Tourismus-
organisationen

Tourismus
NRW e.V.
(Projektfiihrung)

Tourismus
NRW e.V.
(Projektfiihrung)

Landesregierung,
Landkreise,
Gemeinden

Tourismus NRW e.V.,
Landesregierung

Starterprojekte

Regionale
Projektpartner

Diisseldorf Tourismus
GmbH, KoéInTouris-
mus GmbH, Ruhr
Tourismus GmbH,
Vertreter der Touris-
mus-, Kreativ- und
Digitalwirtschaft
(landesweit)

Prozessstart
2019, Dauer-
aufgabe

Prozessstart
2019, Dauer-
aufgabe

Daueraufgabe

Planung ab
September
2019, Laufzeit
36 Monate

Planung ab
September
2019, Laufzeit
36 Monate

Umsetzung

Zustandige Organisationen und
Partner (Abstimmung der Aufgaben-
teilung in den Markten und aktive
Marktbearbeitung), Tourismus NRW
e.V. (regelméaBige Marktbeobachtung
und marktspezifischer Wissens-
transfer)

Tourismus NRW e.V. und Partner,
z.B. im Rahmen des Starterprojek-
tes 2

Tourismusbetriebe (Initiierung von
Innovationen), Landesregierung
(Prufauftrage und Wettbewerbe),
Tourismus NRW e.V., DMO, Bran-
chenverbande (Wissenstransfer)

Interne Change-Prozesse im Touris-
mus NRW e.V. und in den DMO
initiieren (unter anderem im Rahmen
des Starterprojektes 1), permanenter
gegenseitiger Erfahrungsaustausch

Alle zustandigen Organisationen in
Kooperation mit den Partnern
(Ubertragung des Modells in die
praktische Arbeit, offener Dialog
zwischen den Ebenen, schrittweiser
Aufbau von Anwendungsfallen)

Interne Anwendung der Kriterien
in den DMO

Vernetzung der Regionen im touristi-
schen Landesverband zur Bewélti-
gung der mit der digitalen Transfor-
mation einhergehenden
Herausforderungen, Realisierung
eines umfassenden Change-Prozes-
ses vom reinen Marketing auf das
Management und Bewirtschaftung
von Daten, Einfiihrung agiler
Organisationsprinzipien, Umstellung
auf neue Sinus-Zielgruppen
einschlieBlich korrespondierender
Marktforschungsaktivitaten

Innovative, internationalisierbare
Darstellung von NRW und des
Rhein-Ruhr-Raums als Hub und
Inkubator neuer Geschéaftsmodelle
und kreativer Okonomien. Vernetzung
von Kreativ-, Digital- und Tourismus-
wirtschaft in NRW (»Neue Allian-
zen«)
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5.1 Der Ausblick

Diese Tourismusstrategie fiir das Land Nordrhein-
Westfalen versteht sich als Lotse und Wegbereiter in
dynamischen Zeiten. Eine Fortsetzung der in den
letzten Jahren sehr erfreulichen Tourismusentwick-
lung des Landes gelingt dann am erfolgreichsten,
wenn sich die Branche im Kern der wichtigsten
Herausforderung stellt, die langst alle Lebens- und
Arbeitsbereiche durchdrungen hat: der Digitalisie-
rung und den durch sie bewirkten Veranderungen.
Deshalb kann und will die Strategie nicht alle aktu-
ellen Fragen rund um den Tourismus aufgreifen, son-
dern konzentriert sich auf dieses Thema. Denn das
hat fundamentale Auswirkungen auf die Gaste, die
gesamte Tourismuswirtschaft, ihre Beteiligten, deren
Aktivitaten und Arbeitsweisen. Ziel ist es, fiir die
Gaste, aber auch fir die Einheimischen, die best-
moglichen Angebote und Services zu bieten.

Veranderungsbereitschaft und Mut
zu neuen Wegen

Diese Strategie zeigt in erster Linie, in welchen Berei-
chen die Akteure grundséatzlich handeln sollten, um
die vorhandenen Potenziale des Tourismusmarktes
fur Nordrhein-Westfalen heben zu kénnen. Mit zwei
Starterprojekten, die vom Land Nordrhein-Westfalen
und der EU geférdert und unter der Regie des Touris-
mus NRW e.V. umgesetzt werden sollen, stellt sie
zudem die Weichen flir die Anpassung der vorhande-
nen Strukturen. Viele wesentliche Rahmenbedingun-
gen flir die Weiterentwicklung werden jedoch nicht
von den Akteuren im Land bewirkt, sondern einer-
seits durch die technischen Entwicklungen und ande-
rerseits von meist global agierenden Unternehmen
beeinflusst. Daher geht es vor allem darum, zu erken-
nen, welche Anpassungen im Denken und Handeln
der Branchenbeteiligten notwendig sind, um im Ver-
anderungsdruck gut bestehen zu kénnen.
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Das alles kann keinem allein gelingen. Kinftig sind,
weit intensiver als bisher, sehr gezielte Kooperationen
gefragt. Der weitere Tourismuserfolg von Nordrhein-
Westfalen wird ganz wesentlich davon abhangen, wie
gut es gelingt, die richtigen Kooperationsstrukturen
auf- bzw. die bestehenden umzubauen. Aber es geht
nicht nur um Kooperationen, sondern auch um die
(Tourismus-) Organisationen im digitalen Zeitalter als
solche. Bei den Verantwortlichen aller Organisationen
auf Landes-, Regions- und Ortsebene ist ein Umden-
ken und damit die Bereitschaft fur den skizzierten
Change-Prozess erforderlich. Dabei werden die bishe-
rigen Denk- und Handlungsmuster und die Struktur
der Organisationen selbst auf den Priifstand gestellt.
Das Ganze ist ein langer Prozess, und mit den ersten
Schritten soll jetzt begonnen werden.

Gleichzeitig missen die Inhalte dieser Strategie
intensiv im Land kommuniziert werden, um die
gewiinschte Durchdringung erreichen zu kénnen.
Eine Kernaufgabe der Umsetzungsverantwortlichen
wird es daher sein, unter Nutzung aller zielfiihrenden
analogen und digitalen Kanale und Kommunikations-
formen, méglichst viele Beteiligte in Nordrhein-West-
falen zu erreichen, zu informieren, mit ihnen zu
diskutieren und sie zu Uberzeugen. Der Umsetzungs-
erfolg dieser Strategie erwéachst aus der Kraft einer
starken inneren Akzeptanz ihrer Idee durch jeden
Einzelnen und starken Kooperationen in einem star-
ken Miteinander!
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Die Beteiligung

Im Zuge der Projektbearbeitung war die Beteiligung
der Akteure in Nordrhein-Westfalen ein wichtiger
Bestandteil. Prozessbegleitend wurde eine Impuls-
gruppe mit 19 Mitgliedern aus Politik, Destinationen,
Tourismuswirtschaft sowie Wissenschaft unter
Leitung des Ministeriums flir Wirtschaft, Innovation,
Digitalisierung und Energie gebildet. Der Tourismus
NRW e.V. wurde intensiv in die Impulsgruppe, in
Gesprache und Workshops sowie in die Erstellung
der Strategie eingebunden.

Die neue Strategie flir das Tourismusland Nordrhein-Westfalen

Im gesamten Projektverlauf wurden mehr als

60 Akteure aktiv durch Veranstaltungen einbezogen,
im Rahmen von Expertengesprachen hinzugezogen, in
Gesprachsrunden zu Diskussionen aufgefordert sowie
durch Informationsveranstaltungen und im Rahmen
einer Online-Plattform Uber den aktuellen Stand des
Projektes auf dem Laufenden gehalten. Die Gelegen-
heit dazu boten zahlreiche Termine vor Ort und telefo-
nische Interviews. Im Rahmen einer breit angelegten
Onlinebefragung nutzten zudem rund 250 Tourismus-
organisationen, Beherbergungs- und Gastronomie-
betriebe, politische Vertreter, Verwaltungen, Branchen-
verbande, Dienstleister und andere Leistungstrager
die Mdglichkeit zur Beteiligung.
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