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Der Masterplan ,Tourismus Nordrhein-Westfalen" (Anlage) setzt einen Orientierungsrahmen
fur die touristische Entwicklung des Landes Nordrhein-Westfalen. Er basiert auf der Auswer-
tung von Sekundarmaterialien und Experteninterviews. Ein zentraler Bestandteil dieses Mas-
terplans ist eine intensive Auseinandersetzung mit der bisherigen Tourismuskonzeption auf
Landesebene sowie den Vertriebs-, Kommunikations- und Marketingaktivitaten. Mit dem
Masterplan soll eine Neuformierung der touristischen Strukturen mit einer klaren Kompetenz-
und Aufgabenverteilung zwischen der Landesebene und den Regionen und ihren Kommu-

nen einhergehen.

Im Masterplan Tourismus NRW wurden 4 Kernelemente entwickelt:

1. Eine kompakte Strategie fur das ganze Bundesland

2 Strukturen und Prozesse im Einklang mit der Strategie
3. Neudefinition des Stellenwerts der Tourismuspolitik

4 Starterprojekte als Impulsgeber.

In Punkt 1 wird die konsequente Orientierung an Zielgruppen bestimmt, die in einem auf-
wendigen quantitativen und qualitativen Bewertungsmodell ermittelt wurden. So sollen kinf-
tig die touristischen Themen von Zielgruppen ausgehend gestaltet werden und nicht umge-
kehrt.

Fur Nordrhein-Westfalen wurden sechs Fokuszielgruppen mit ihren Urlaubspraferenzen er-

mittelt:
. Junge Singles und Paare,
. Erwachsene Paare,
° Aktive Best Ager,
. Bodenstandige Best Ager,
o Familien und
o Business-Gaste.

Diese Zielgruppen bilden hinsichtlich ihres wirtschaftlichen Potenzials sowie ihrer Themen-

préferenzen eine attraktive Klientel, die zu Nordrhein-Westfalen passt.

Business, Aktiv, Gesundheit, Kultur, Stadt und Event werden kinftig als Schwerpunktthemen
vermarktet. Sie sind dabei konsequent an den Werten und Bedurfnissen der Zielgruppen
auszurichten. In diesem Zusammenhang ist eine regionenubergreifende Markenstrategie zur
Unterstitzung der Vermarktung mit einer zielgruppenspezifischen Architektur sinnvoll. Dabei
bilden die bereits bestehenden sowie die neuen Marken des Tourismus in NRW eine Mar-

kenfamilie.



Die neu definierten Inhalte der Strategie missen sich in den Strukturen und Prozessen der
Organisation widerspiegeln. Um dieses Ziel zu erreichen, soll der Landesverband Touris-
mus NRW e.V. die Destinationen national und international positionieren, zielgruppenspezi-
fisch vermarkten und dabei auch die Standortkampagne ,We love the new ...“ des Landes
stutzen.

Neue Wege weist der Masterplan auch fur die Gberregionale Zusammenarbeit in NRW. So
sollen kinftig die touristischen Akteure in thematischen Kompetenznetzwerken regionsuber-
greifend zusammenwirken. Um das weitere Wachstum des Tourismus am Standort NRW
sicherzustellen, sollen diese Kompetenznetzwerke Ressourcen und Know-how biindeln und
gemeinsam mit dem Landesverband Standards fiir Produkte definieren, die den Werten und

Bedurfnissen der Fokuszielgruppen entsprechen.

Zudem hat die Landesregierung NRW angekiindigt, ihre Anstrengungen in der Tourismuspo-
litik kiinftig noch zu verstarken. Empfohlen werden Investitionsmalinahmen zur Qualitatsstei-
gerung, denn viele Betriebe sind durch die Wirtschaftskrise an der Grenze ihrer finanziellen
Belastbarkeit angelangt. Aus diesem Grund sollten hier unterstiitzende MafRRnahmen des

Landes erwogen werden.

Innovation durch Wettbewerb wird grol3 geschrieben. Der Tourismuswettbewerb ,Erleb-
nis.NRW* ist das Instrument zur Umsetzung der neuen Strategie. Es sollen ausschlief3lich
Projekte gefordert werden, welche die strategischen Ziele des Masterplans umsetzen und

damit das Fundament fur nachhaltige Wertschépfung schaffen.

Die Landesregierung versteht die Querschnittsbranche Tourismus als Gemeinschafts-
aufgabe und hat deshalb die Einrichtung eines interministeriellen Ausschusses beschlossen,
um die Entwicklung und Foérderung touristisch relevanter Aktivitdten des Landes zu koordi-

nieren.

Im Rahmen des Masterplans wurden 17 Starterprojekte entwickelt. Diese Starterprojekte
werden Schritt flr Schritt konzeptionell weiterentwickelt, um sie im Laufe der Jahre umzuset-
zen. Einige MalBnahmen sind so konzipiert, dass sie ineinander greifen und dadurch Kréfte
und Ressourcen bundeln. Dieses Zusammenspiel der Starterprojekte ist eine essentielle
Voraussetzung fir die erfolgreiche Implementierung des Masterplans. Durch die Starterpro-
jekte sollen die neue Strategie verankert, die Kooperationen geférdert und ausgeweitet sowie

die Produktqualitat durch Initiativen bei und mit den Leistungstragern gesteigert werden.

Eine Forderung von Projekten erfolgt nur nach erfolgreicher Wettbewerbsbeteiligung (Erleb-
nis.NRW), der Teilnahme an der Kulturhauptstadt 2010, einer Landesgartenschau oder einer



Regionale. Forderprojekte werden entweder durch eine Jury bzw. durch den sog. Regionalen

Konsens ausgewabhilt.

Da die Forderung sowohl aus EU- als auch aus Landesmitteln Uber das EFRE-Programm
erfolgt, haben die Wettbewerbsteilnehmer auch die EU-seitig vorgegebenen Programmziele
zu beachten. Diese lauten: Verbesserung der Innovationsféhigkeit, Verbesserung der Wett-
bewerbsfahigkeit, Schaffung und Sicherung von Arbeitsplatzen, Unterstitzung der Chancen-
gleichheit (Gender Mainstreaming) und der Nichtdiskriminierung sowie Unterstiitzung der
umweltgerechten Entwicklung. Darlber hinaus dirfen Forderprojekte den freien Wettbewerb

nicht beeintrachtigen.

Um den Tourismus im Regierungsbezirk Arnsberg von hieraus proaktiv zu unterstitzen, hat
die Bezirksregierung Arnsberg folgende Mal3hahmen eingeleitet:
. Analyse der touristischen Gesamtkonzepte der Kreise im Regierungsbezirk,
° im Bedarfsfall Anstol3 von lokalen Projektgruppen zur Entwicklung und Imple-
mentierung von kreisweiten strategischen Tourismuskonzepten,
. Forcieren der Beratungstatigkeit,
o Best-Practice-Vortrag des Geschéaftsfihrers des Sauerland-Tourismus e.V. (im
Rahmen des Mittelstandsforums im November 2010),

. nahezu vollstandige Férderung der Siegerprojekte.
Erste Erfolge sind bereits sichtbar. Von insgesamt 112 beim Wettbewerb Erlebnis.NRW ein-
gereichten Projektskizzen beziehen sich allein 38 (= 34 %) auf den Regierungsbezirk Arns-

berg.

In Vertretung
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,» Wir wollen die im Masterplan
erarbeiteten strategischen Ziele

bis 2015 mit anspruchsvollen Projekten
Schritt fiir Schritt erreichen.”

Christa Thoben,
Ministerin fur Wirtschaft, Mittelstand und Energie
des Landes Nordrhein-Westfalen




Christa Thoben,
Ministerin fur Wirtschaft,

Mittelstand und Energie
des Landes Nordrhein-

Westfalen

TOURISMUS IN
NORDRHEIN-WESTFALEN
AUF NEUEM KURS

Wirtschaftspolitisch erfullt der Tourismus flir uns eine Doppel-
funktion: Zum einen weist die Tourismusbranche selbst eine beacht-
liche Wertschopfung mit einem erheblichen Arbeitsplatzangebot
auf. Zum anderen wertet ein gutes touristisches Angebot den
Lebens-, Arbeits- und Investitionsstandort Nordrhein-Westfalen
insgesamt auf und starkt damit seine Attraktivitat — wovon wiede-
rum alle Branchen profitieren.

Um diesen doppelten Anspruch optimal erfiillen
zu koénnen, bedarf es einer Strategie, die den
Rahmen und die Richtung fur die touristische
Entwicklung vorgibt und von allen Akteuren enga-
giert umgesetzt wird. Daran mangelte es bisher.
Deshalb hat das Ministerium fur Wirtschaft,
Mittelstand und Energie in enger Abstimmung mit
dem Tourismus NRW e.V. die Entwicklung eines
Masterplans auf den Weg gebracht und dafur
einen kompetenten Partner gewonnen. Mit dem
vorliegenden Masterplan wollen wir das Erreichte
sichern, vor allem aber die Position des
Reiselandes Nordrhein-Westfalen im nationalen
und internationalen Wettbewerb nachhaltig star-
ken. Wir wollen das Land bis zum Jahr 2015 zu
einer pulsierenden Destination mit klar erkenn-
barem Profil entwickeln. Dazu wird im Masterplan eine kompakte
Strategie fur das ganze Land formuliert. Inhaltliches Herzstiick
dieser strategischen Neuausrichtung ist die konsequente Orien-
tierung an Zielgruppen. Kiinftig sollen die touristischen Themen
von den Zielgruppen ausgehend gestaltet werden und nicht umge-
kehrt. Fur diesen Richtungswechsel gibt es gewichtige Griinde, die
im Masterplan im Detail dargestellt werden.

Die Landesregierung versteht die Querschnittsbranche Tourismus
als eine Gemeinschaftsaufgabe. Deshalb hat das Kabinett auch den
Vorschlag der Autoren des Masterplans aufgegriffen und der Ein-
richtung eines standigen interministeriellen Ausschusses zum
Thema Tourismus zugestimmt. Damit wollen wir die Abstimmung
zwischen den Ressorts weiter verbessern und die strategische
Neuausrichtung auch innerhalb der Landesregierung neu verorten



und starken. Wir werden fur die neue Tourismuspolitik — insbe-
sondere wahrend der Implementierungsphase — erhebliche zusatz-
liche Mittel einsetzen, um den ambitionierten Prozess durch eine
Vielzahl von Starterprojekten moglichst ztigig in Gang zu setzen.
Und wir werden den zweiten Touris-

»Ein gutes touristisches Angebot wertet muswettbewerb Erlebnis.NRW, mit
den Lebens-, Arbeits- und Investitionsstandort dem wir im Frihjahr 2010 an den
Nordrhein-Westfalen insgesamt auf Start gehen wollen, als Hebel nutzen,
und stérkt seine Attraktivitat.” um die im Masterplan erarbeiteten

strategischen Ziele bis 2015 mit an-

spruchsvollen Projekten Schritt fur
Schritt zu erreichen. Vor dem eigentlichen Start des zweiten Touris-
muswettbewerbes werden wir die Philosophie der neuen Strategie
deshalb mit allen touristischen Akteuren intensiv erértern und
dazu noch in diesem Jahr Informationsveranstaltungen und Work-
shops durchftihren.

Christa Thoben

Fur eine erfolgreiche Umsetzung der Strategie ist gleichzeitig
eine Neuformierung der touristischen Strukturen mit einer

klaren Kompetenz- und Aufgabenverteilung zwischen der
Landesebene und den Regionen und ihren Kommunen

notig. Es geht darum, kleinteilige Strukturen zu tiberwin-

den und die tberregionale Zusammenarbeit durch Koope-
rationsprojekte zu férdern und nachhaltig auszubauen.

Auch dafur weist der Masterplan den Weg. Je mehr wir unse-

re finanziellen und organisatorischen Krafte btindeln und uns

auf die Erfolg versprechenden Themen und Zielgruppen konzentrie-
ren, umso groBer sind die Chancen, die Starken der Destination
Nordrhein-Westfalen im harter werdenden Wettbewerb national
und international noch besser zur Geltung zu bringen. Wir werden
diesen Weg in enger Partnerschaft mit den Regionen und den Leis-
tungstragern gehen, denn die vor uns liegenden Herausforder-
ungen sind ohne enge Kooperation nicht zu bewaltigen.

Allen, die diesen Prozess in den nachsten Monaten und Jahren mit

Engagement und Leidenschaft unterstitzen, gilt schon heute mein
herzlicher Dank!

. phiuy

Christa Thoben
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EXECUTIVE SUMMARY

Nordrhein-Westfalen hat alle Voraussetzungen, um sich
auf den nationalen und internationalen Tourismusmarkten
als attraktive Destination zu positionieren:

TOURISMUSWIRTSCHAFT
IN NORDRHEIN-WESTFALEN

> Lebendige Kulturlandschaft

900 Museen und Sammlungen, 57 Theater, 400 freie Theatergruppen, 60 Orchester,
3.500 Industriedenkmaler, 250 Festivals und Feste allein im Ruhrgebiet — diese Zahlen
sprechen fur sich: Nordrhein-Westfalen kann mit einem lebendigen und vielfaltigen Kul-
turangebot aufwarten, das den Vergleich mit den Hotspots der internationalen Kunst-
szene nicht zu scheuen braucht. Als Kulturhauptstadt 2010 prasentiert sich das Ruhr-
gebiet als moderne und dynamische Metropolregion, die insbesondere flr Stadtetouris-
ten eine Fulle attraktiver Angebote bereithalt.

> Attraktiv fiir Business-Reisende

Die Wirtschaftskraft Nordrhein-Westfalens ist beeindruckend: Das Bundesland ist der be-
deutendste Stahlstandort sowie die Energieregion Nr. 1 in Europa. Es z&hlt zu den wichtig-
sten Chemiestandorten in Deutschland, und 18 der 50 gréten deutschen Handelsunter-
nehmen haben ihren Sitz in Nordrhein-Westfalen. Als 6konomisches Schwergewicht ist das
Bundesland das Ziel zahlreicher Geschaftsreisender aus dem In- und Ausland. Mit Kéln,
Dusseldorf, Essen und Dortmund steht Nordrhein-Westfalen an der Spitze der internatio-
nalen Messestandorte. Jedes Jahr kommen etwa sechs Millionen Messegéste in das Bun—
desland.

> El Dorado fiir Aktiv- und Wellness-Urlauber

In Nordrhein-Westfalen gibt es 42 Heilbader und Kurorte. Ein Viertel der Flache des Bundes-
landes ist von Wald bedeckt. Es gibt zahlreiche Sportangebote, deren Palette nahezu alle
Freizeitsportarten abdeckt, vom Golf tUiber Reiten, Inlineskaten, Fahrradfahren bis zum
Nordic Walking. Diese vielfaltigen Moglichkeiten machen Nordrhein-Westfalen zu einer
beliebten Destination fiir Reisende, die im Urlaub etwas fiir ihre Fitness und ihre Gesundheit
tun wollen. Schon heute liegt der Anteil der Gesundheits- und Wellness-Reisenden am
touristischen Gesamtmarkt bei 14 Prozent, Tendenz steigend.



> Exzellente Verkehrsinfrastruktur

Ein dichtes Netz von StraBen, Schienen und Wasserwegen sorgt fur gute Verbindungen
in alle Welt. Von acht Flughéafen starten tiber 400 internationale Direktflige. Touristen
und Geschaftsreisende profitieren von der ausgezeichneten Verkehrsanbindung Nord-
rhein-Westfalens.

Mit diesen Vorzligen ausgestattet, zahlt Nordrhein-Westfalen zu den fuhrenden Reise-
zielen in Deutschland. Auch immer mehr Besucher aus dem Ausland entdecken das
Bundesland als Reiseziel. Dieser Erfolg basiert vor allem auf den touristischen Angeboten
in den Regionen und Stadten, die seit einigen Jahren durch den tGbergreifend tatigen
Landesverband Tourismus NRW e.V. unterstutzt werden.

Die Tourismuswirtschaft leistet einen wichtigen Beitrag zur 6konomischen Entwicklung
des Bundeslandes: Der Anteil der Branche am nordrhein-westfalischen BIP lag 2008 bei
drei Prozent; 530.000 Erwerbspersonen beziehen ihr Einkommen direkt oder indirekt aus
diesem Wirtschaftszweig. Als Querschnittsbranche beeinflusst der Tourismus die Entwick-
lung des gesamten Standorts, denn die Attraktivitat als Tourismusdestination ist eng
verzahnt mit der Wahrnehmung des Bundeslandes als attraktiver Arbeits-, Lebens- und
Investitionsstandort.

Die Wettbewerbsfahigkeit der Tourismuswirtschaft in Nordrhein-Westfalen wird sich je-
doch nicht von selbst erhalten. Um das Erreichte zu sichern und die Position Nordrhein-
Westfalens im nationalen und internationalen Reisemarkt auszubauen, missen jetzt die
Weichen gestellt werden. Bisher wird Nordrhein-Westfalen weder im Inland noch im
Ausland als klassische Tourismusdestination wahrgenommen. Gelingt es, dieses Bild zu
verandern und die Stérken des Bundeslandes auf den nationalen und internationalen Tou-
rismusmarkten klar zu kommunizieren, kann gro3e Schubkraft fir den Tourismussektor
Nordrhein-Westfalens und ftr den Wirtschaftsstandort insgesamt freigesetzt werden.
Die Landesregierung hat bereits klare Signale gesetzt. Die internationale Marketingkam-
pagne ,We love the new ..." soll mehr Aufmerksamkeit und Sympathie ftir Nordrhein-
Westfalen als Investitions- und Innovationsstandort wecken.



Damit das Bundesland im Wettbewerb der touristischen Destinationen klinftig die nétige
Anerkennung erféhrt, missen die Akteure der nordrhein-westfélischen Tourismuswirt-
schaft Angebote entwickeln, die préazise die differenzierten Bedurfnisse Erfolg verspre-
chender Zielgruppen treffen. Wegbereiter fur dieses Ziel ist eine Neuausrichtung der Tou-
rismuspolitik, die das nordrhein-westfalische Standortmarketing bertcksichtigt.

DER MASTERPLAN

Der Masterplan Tourismus Nordrhein-Westfalen setzt einen Orientierungsrahmen fur die
touristische Entwicklung des Landes Nordrhein-Westfalen. Er basiert auf der Auswertung
von Sekundarmaterialien und Experteninterviews. AuRerdem wurden Vergleiche mit ande-
ren europaischen Tourismusdestinationen in die Analyse einbezogen. Das inhaltliche
Herzstlck der neuen Strategie bildet die Zielgruppenanalyse.

Ein zentraler Bestandteil dieses Masterplans ist eine intensive Auseinandersetzung mit
der bisherigen Tourismuskonzeption auf Landesebene sowie den Vertriebs-, Kommunika-
tions- und Marketingaktivitaten. Auf den Prifstand gestellt wurden auBRerdem die Orga-
nisationsstrukturen im 6ffentlichen Tourismus — insbesondere die Zusammenarbeit zwi-
schen dem Landesverband und den zwolf touristischen Regionen — sowie die Rolle der
Landespolitik in Nordrhein-Westfalen.

Dabei wurden wesentliche Bereiche identifiziert, die die Entwicklung des Tourismus in
Nordrhein-Westfalen gegenwartig erschweren bzw. bremsen:

> Es gibt bislang keine fuir das gesamte Bundesland verbindliche Strategie zur
Entwicklung und Profilierung Nordrhein-Westfalens als Tourismusdestination.

> Das Fehlen einer Landesstrategie macht es dem Landesverband sehr schwer,
seinen Aufgaben nachzukommen und beispielsweise touristische Alleinstellungs-
merkmale (Industriekultur oder zertifizierte Rad- und Wanderwege) auBBerhalb
des Bundeslandes zu vermarkten.

> Die touristischen Produktangebote weisen deutliche Qualitadtsunterschiede auf.
Die Ursachen dafir liegen teilweise in einer unzureichenden Basisinfrastruktur,
aber auch im mangelnden Zielgruppenfokus bei der Produktentwicklung.
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Die Entwicklung des Bundeslandes zu einer pulsierenden und attraktiven Destination
kann nur dann nachhaltig vorangetrieben werden, wenn die strategischen Ziele klar
definiert sind, die den Rahmen und die Richtung flr die angestrebten Veranderungen
vorgeben:

> Die Tourismusstrategie ist integraler Bestandteil der Standortstrategie.

> Es erfolgt eine Fokussierung auf besonders potenzialtrachtige Zielgruppen.
> Die Ressourcen und Kompetenzen werden geblndelt.

> Das Bundesland profiliert sich mit qualitativ hochwertigen Angeboten.

> Die Professionalisierung muss weiter vorangetrieben werden.

Diese Ziele sind die Grundvoraussetzung daftr, dass Nordrhein-Westfalen seine
Wettbewerbsfahigkeit auf den nationalen und internationalen Tourismusmarkten kinf-
tig erhalten und ausbauen kann. Um diese Herausforderung zu meistern, wurden im
Masterplan vier Kernelemente entwickelt:

> Eine kompakte Strategie fuir das ganze Bundesland

> Strukturen und Prozesse im Einklang mit der Strategie
> Neudefinition des Stellenwerts der Tourismuspolitik

> Starterprojekte als Impulsgeber



Eine kompakte Strategie fiir das ganze Bundesland

Die strategische Neuausrichtung des Tourismusmarketings wird durch die konse-
quente Orientierung an Zielgruppen bestimmt. Dieser Richtungswechsel — von den
Zielgruppen ausgehend die Themen auszugestalten statt umgekehrt — ist der inhaltli-
che Kern der neuen Strategie. Der Inhalt der Tourismusstrategie orientiert sich an
Werten und Bedtirfnissen der Kunden. Aus dieser Pramisse folgt zwingend, dass der
Identifizierung der fur Nordrhein-Westfalen relevanten Zielgruppen ein bedeutender
Stellenwert zukommt. Dementsprechend wurden die Zielgruppen in einem aufwendi-
gen quantitativen und qualitativen Bewertungsmodell ermittelt.

Die Zielgruppendefinition erfolgte auf der Grundlage einer reprasentativen Stichprobe,
bezogen auf etwa 44 Millionen Deutsche, die im Jahr 2008 einen Urlaub oder Kurz-
urlaub gemacht haben. Anhand der Kriterien ,sozioékonomische Merkmale“ und
»Reiseverhalten” wurden alle Reisenden gruppiert. Bei dieser Segmentierung wurden
auch die Wertesysteme berucksichtigt. Im nachsten Schritt wurde bewertet, inwiefern
die ermittelten Segmente zum touristischen Profil Nordrhein-Westfalens passen.

Auf Basis dieser Erkenntnisse wurden fur Nordrhein-Westfalen
sechs Fokuszielgruppen mit ihren Urlaubspréaferenzen ermittelt:

> Junge Singles und Paare - unter 30 Jahre alt, keine Kinder:
Eventreisen (Verknlpfung mit Stadt- und Aktivangeboten)

> Erwachsene Paare — zwischen 30 und 59 Jahre alt, keine Kinder:
Stadt- und Aktivreisen (Verkntpfung mit Gesundheits- und Kulturangeboten)

> Aktive Best Ager — Uiber 60 Jahre alt: Kultur-, Stadt- und Aktivreisen
(Verkntpfung mit Gesundheitsangeboten)

> Bodenstédndige Best Ager — Uiber 60 Jahre alt: Gesundheitsreisen
(Verkntpfung mit Aktivangeboten)

> Familien — unter 60 Jahre alt, mindestens ein Kind unter 18 Jahren:
Stadt- und Aktivreisen

> Business-Gaste - lebenszyklustbergreifend, MICE (Meetings, Incentives,
Congresses and Events)

Die sechs identifizierten Zielgruppen bilden hinsichtlich ihres wirtschaftlichen
Potenzials (Ausgabeverhalten, Demografie und Entwicklung) sowie ihrer Themen-
praferenzen eine attraktive Klientel, die einen hohen ,strategischen Fit" (siehe dazu
Textbox auf Seite 36) mit den landesspezifischen Angeboten und Alleinstellungs-
merkmalen Nordrhein-Westfalens aufweist. Landesweit anzusprechen sind diese
Zielgruppen grundsatzlich nur in den oben aufgeftihrten Schwerpunktthemen Aktiv,
Business, Gesundheit, Kultur, Stadt und Event.

11



Eine erfolgreiche und sinnvolle Produktentwicklung und -vermarktung erfordert aber noch
mehr: Sie steht und fallt mit einer punktgenauen Sensibilisierung des Kunden fur Nordrhein-
Westfalen in dessen jeweiligem Praferenzthema. Es geniigt also nicht, lediglich die speziellen
Vorlieben der Zielgruppen zu kennen. Entscheidend ist vielmehr die assoziative Verkntpfung
dieser Praferenzen mit den besonderen Starken Nordrhein-Westfalens.

> Werte und Bediirfnisse der Zielgruppen

Wie mit der RB Profiler-Methode ermittelt (siehe dazu Seiten 26-27), verbinden die
Fokuszielgruppen bei ihren Urlaubspréaferenzen gemeinsame Anspriche und Erwartungen
an ,Vitalitat", , Effizienz und Komfort", ,Innovation“ und ,Qualitat”. Die ,,Preissensibilitat*”
der ermittelten Zielgruppen ist wesentlich geringer ausgepréagt als beim Durchschnitt der
Reisenden. Das touristische Angebot sowie das Markenprofil Nordrhein-Westfalens als Tou-
rismusdestination sollten sich an diesen Kernwerten ausrichten.

> Markenarchitektur

Auf der Grundlage dieser Kernwerte ergibt sich ein Profil Nordrhein-Westfalens, das durch
ein konsistentes Markenkonzept im In- und Ausland kommuniziert werden muss. Dieser
Anspruch wird durch eine neue Markenarchitektur erfullt, in der sich alle mafRgeblichen
Akteure des Tourismus in Nordrhein-Westfalen wiederfinden: Die Markenfamilie aus regiona-
len Marken, landesweiten Produktmarken und einer Landesmarke (,,Destination Nordrhein-
Westfalen) stellt sicher, dass das Land Nordrhein-Westfalen in seiner AuRendarstellung die
gewlnschte Homogenitét erreicht. Gleichzeitig ist die Profilierung der Regionen gewéhr-
leistet, weil die regionalen Marken beibehalten werden. Die Produktmarken unterstreichen
den Bezug zu den Bedurfnissen der Zielgruppen. Das neu zu schaffende Nordrhein-West-
falen-Destinationslogo markiert gleichsam als ,,Muttermarke" die Zugehorigkeit zur Desti-
nation Nordrhein-Westfalen, die in Zukunft auch im Tourismus ein progressives Profil aus-
strahlen und damit die Standortkampagne ,We love the new ..." optimal ergénzen soll.




Strukturen und Prozesse im Einklang
mit der Strategie

Die neu definierten Inhalte der Strategie mussen sich in den Struk-
turen und Prozessen der Organisation widerspiegeln. Der Tourismus
in Nordrhein-Westfalen behalt hierbei allein wegen der GroRe des
Bundeslandes auch in Zukunft seine dezentralen Elemente. Folgende
Schritte sind entscheidend, um dieses Ziel zu erreichen:

> Neudefinition der Aufgaben des Tourismus NRW e.V.

Kuanftig soll der Landesverband insbesondere die Rolle des strategi-
schen Schrittmachers nach innen ausfullen, die Koordination und
das Netzwerkmanagement flr die Akteure Gbernehmen sowie als
Lobbyist fur die Anliegen des Tourismus fungieren. AuBerdem soll der
Landesverband die Destination national und international positionie-
ren, zielgruppenspezifisch vermarkten und dabei auch die Standort-
kampagne ,We love the new ...“ des Landes stutzen.

> Aufbau von Kompetenznetzwerken als Innovationsgeneratoren
Ein wesentliches Novum und das Herzsttick der Strukturveranderung
ist der Aufbau von thematischen Kompetenznetzwerken, in denen
die Akteure des Nordrhein-Westfalen-Tourismus Uberregional zusam-
menarbeiten. Diese Kompetenznetzwerke sollen Ressourcen und
Know-how buindeln, gemeinsam mit dem Landesverband Standards
far Produkte definieren, die den Werten und Bedurfnissen der Fokus-
zielgruppen entsprechen, und somit das weitere Wachstum des Tou-
rismus am Standort Nordrhein-Westfalen sicherstellen. In Zusammen-
arbeit mit den Produktmanagern des Tourismus NRW e.V. wird in den
Kompetenznetzwerken die Produktentwicklung vorangetrieben. Im
Tourismusnetzwerk des Bundeslandes haben die Kompetenznetzwerke
eine starke Stellung und interagieren einerseits mit dem Tourismus
NRW e.V., andererseits mit 6ffentlichen und privaten Akteuren auf
regionaler und lokaler Ebene.

> Verbesserung in Marketing und Vertrieb

Die Vernetzung des Vertriebs und die optimale Darstellung der in den
Kompetenznetzwerken entwickelten Produkte auf einer Informations-
plattform sind durch den Landesverband zu gewahrleisten. Seine Kern-
aufgabe hierbei ist es, die Destination unter Einbezug der Regionen
mit State-of-the-Art-Technologien buchbar zu machen. Entscheidende
Voraussetzung dafur ist die entsprechende IT-Infrastruktur.
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Neudefinition des Stellenwerts der Tourismuspolitik

Die Landesregierung Nordrhein-Westfalen hat angektindigt, ihre Anstrengungen in der
Tourismuspolitik kiinftig noch zu verstarken. Hiermit erfahrt die Branche die Anerkennung,
die sie verdient. Die vorhandenen und neuen Aktivitaten sollten in Zukunft deutlicher kom-
muniziert werden, um den Stellenwert des Tourismus im Bewusstsein der Bevolkerung zu
verankern. Empfohlen werden:

> InvestitionsmaBnahmen zur Qualitatssteigerung

Es ist nicht gerechtfertigt, in Nordrhein-Westfalen generell von einem , Investitionsstau®
im Tourismussektor zu sprechen. Dennoch gibt es infrastrukturelle Defizite. Manche
Destinationen des Bundeslandes und einige Gastgewerbebetriebe haben Nachholbedarf,
um die heute vom Markt geforderten Qualitatsstandards zu erreichen. Viele Betriebe sind
durch die Wirtschaftskrise an der Grenze ihrer finanziellen Belastbarkeit angelangt.
Deshalb sollten hier unterstitzende MaRnahmen seitens des Landes erwogen werden.
Gefordert ist die 6ffentliche Hand auch bei der Verbesserung der Erreichbarkeit von touri-
stischen Attraktionen insbesondere im landlichen Raum.

> Innovation durch Wettbewerb

Der Tourismuswettbewerb , Erlebnis.NRW* ist der erste Hebel zur Umsetzung der neuen
Strategie. Dementsprechend wird hierftir eine Konzeption auf der Grundlage des Master-
plans entwickelt. Es sollen ausschlieBlich solche Projekte gefordert werden, die die Ziele
des Masterplans strategiekonform umsetzen und damit das Fundament fur nachhaltige
Wertschépfung schaffen.

> Mittelfristige Planung im interministeriellen Ausschuss

Der Tourismus in Nordrhein-Westfalen ist ein wichtiger Katalysator flir die Standortent-
wicklung. Die Landesregierung versteht die Querschnittsbranche Tourismus als Gemein-
schaftsaufgabe und hat deshalb die Einrichtung eines interministeriellen Ausschusses
beschlossen. Dieses Gremium soll die Entwicklung und Férderung touristisch relevanter
Aktivitaten des Landes koordinieren.

> Konzentration der Férdermittel und Investitionen

Abzuraten ist von einer breit angelegten Subventionierung nach dem GieBkannenprinzip.
Um Eigeninitiative zu férdern, hat sich die Unterstltzung einzelner Projekte bewahrt, zum
Beispiel durch Innovationspreise und Wettbewerbe etc. Diese Instrumente sollten bewusst
nur fur die Erreichung der strategischen Ziele eingesetzt werden.



EXECUTIVE SUMMARY

STARTERPROJEKTE ALS IMPULSGEBER

Fur den Erfolg der strategischen Neuausrichtung ist es entscheidend, so schnell wie mog-
lich mit der Umsetzung der vorgeschlagenen Starterprojekte zu beginnen. Nur durch kon-
krete MaBnahmen in den definierten Handlungsfeldern kann sich der Tourismus in Nord-
rhein-Westfalen weiterentwickeln. Flir die Akzeptanz der Strategie seitens aller Akteure in
der Tourismusbranche ist es extrem wichtig, umgehend Projekte mit sichtbaren Ergebnissen
zu verwirklichen. Nur auf diese Art wird es gelingen, die neue Strategie in den Regi-onen und
vor Ort bei den Leistungstragern zu verankern.

Um diesen Effekt zu erzielen, wurden im Rahmen des Masterplans Ideen fur 17 Starter-
projekte entwickelt. Diese MaBRnahmen sind nicht als Einzelaktionen konzipiert: |hre Ver-
zahnung verstérkt die positiven Effekte und steigert die Effizienz bei der Umsetzung der
Strategie, indem Kréfte und Ressourcen gebtindelt werden.

Kompetenznetzwerke schaffen

Interministeriellen Ausschuss einrichten

Forderpolitik neu ausrichten

Umsetzungsmanagement und Controlling etablieren

Strategie dezentral verankern

Informationsoffensive mit politischen Spitzen durchfiihren

Landesweites Marketingkonzept entwickeln

Landesweites Informationsportal fur touristische Produkte weiterentwickeln
StarterCenter NRW weiterentwickeln

Wettbewerb ,Unser Dorf hat Zukunft* ausbauen

Zielgruppenspezifisches Gastronomie- und Spezialitdtenkonzept entwickeln
Produktlinien entwickeln und aufbauen

Zielgruppenkonforme Kooperationen aufbauen

Standardisierte Marktforschung etablieren

IT-Offensive bei Kommunen und Leistungstragern durchfiihren
Innovationspreis schaffen

Vertrieb optimieren
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DAS 10-PUNKTE-PROGRAMM

Die Kernelemente des Masterplans wurden zu einem 10-Punkte-Programm
verdichtet, das als Leitprinzip fur die Weiterentwicklung des Tourismus in
Nordrhein-Westfalen dienen soll.

Punkt 1:

FOKUSZIELGRUPPEN - DIE KRAFTE BUNDELN

Die Weiterentwicklung der Querschnittsbranche Tourismus in Nordrhein-Westfalen
erfordert eine klare Ausrichtung der Strategie an Fokuszielgruppen und deren
Bedurfnissen nach Qualitat, Vitalitat, Effizienz und Komfort sowie Innovation.

Punkt 2:

SCHWERPUNKTTHEMEN -

DAS PROFIL DER DESTINATION SCHARFEN

Business, Aktiv, Gesundheit, Kultur, Stadt und Event werden kiinftig als Schwerpunkt-
themen vermarktet. Sie sind dabei konsequent an den Werten und Bedurfnissen der
Zielgruppen auszurichten.

Punkt 3:

MARKENSTRATEGIE -

DIE VORZUGE DES STANDORTS KONSISTENT IN SZENE SETZEN

Zur Unterstutzung der Vermarktung ist eine regionentibergreifende Markenstrategie

mit einer zielgruppenspezifischen Architektur sinnvoll. Dabei bilden die bereits bestehenden
sowie die neuen Marken des Tourismus in Nordrhein-Westfalen eine Markenfamilie.

Punkt 4:

EFFIZIENTE STRUKTUREN -

UBERREGIONALE KOOPERATION VERBESSERN, DOPPELARBEIT VERMEIDEN
Die Strukturen werden gestrafft. Absolute Prioritat hat dabei die klare Kompetenz-
und Aufgabenverteilung zwischen Landesverband und Regionen. Der Aufbau von
Kompetenznetzwerken wird die Uberregionale Zusammenarbeit fordern und das
Angebot an hochwertigen und zielgruppenspezifischen Produkten erhéhen.

Punkt 5:

TOURISMUS NRW E.V. -

ALS STRATEGISCHER SCHRITTMACHER AGIEREN

Die Aufgaben des Tourismus NRW e.V. werden neu definiert. Kiinftig wird der Landesverband
die Rolle eines strategischen Schrittmachers ausfillen, die Koordination und das Netz-
werkmanagement Gbernehmen sowie als Lobbyist flr die Anliegen des Tourismus wirken.
Er Gbernimmt dartber hinaus die Rolle der Positionierung und Vermarktung der Desti-
nation nach auBBen.



EXECUTIVE SUMMARY

Punkt 6:

VERTRIEB -

LANDESWEITE BUCHBARKEIT SICHERSTELLEN

Die bisherige Vertriebsstruktur erweist sich als Schwachstelle
bei der Steigerung des touristischen Umsatzes in der Desti-
nation Nordrhein-Westfalen. An die Zielgruppen und an das
Produktangebot angepasste landesweite Buchungsmoglich-

keiten haben hohe Prioritat und sind fir die Umsetzung der neuen
Tourismusstrategie zwingend notwendig.

Punkt 7:

INFRASTRUKTUR -

GEMEINSAME ANSTRENGUNGEN VON LAND UND KOMMUNEN VERSTARKEN

Die Weiterentwicklung des Tourismus in Nordrhein-Westfalen kann nur durch gemein-
same Anstrengungen aller Beteiligten gelingen. Gerade ein Flachenland wie Nordrhein-
Westfalen darf die einzelnen Regionen nicht zuriicklassen. Investitionen in die Verbesse-
rung der Infrastruktur sind vom Land und von den Kommunen gemeinsam voranzutreiben.

Punkt 8:

FORDERPOLITIK -

DURCH ERLEBNIS.NRW-WETTBEWERB UMSETZUNG DER STRATEGIE FORCIEREN
Die Forderpolitik im Allgemeinen und der Tourismuswettbewerb , Erlebnis.NRW* im
Besonderen bieten erhebliche Chancen, die Umsetzung der neuen Tourismusstrategie
in Nordrhein-Westfalen zu forcieren.

Punkt 9:

LANDESPOLITIK -

TOURISMUS ALS STANDORT-KATALYSATOR BEGREIFEN UND FORDERN

Der Tourismus in Nordrhein-Westfalen ist ein wichtiger Standort-Katalysator. Die Landes-
regierung sollte diese Querschnittsbranche deshalb als Gemeinschaftsaufgabe verstehen
und die Umsetzung des Masterplans im bereits initiierten interministeriellen Ausschuss
unterstttzen und begleiten.

Punkt 10:

STARTERPROJEKTE -

MIT SICHTBAREN ERGEBNISSEN DIE AKZEPTANZ

DER STRATEGIE STEIGERN

Nachdem Konsens tber die strategische Neuausrichtung hergestellt worden ist,

kommt es entscheidend darauf an, so schnell wie méglich mit der Umsetzung zu beginnen.
Im Rahmen des Masterplans wurden deshalb Ideen fur 17 Starterprojekte entwickelt.
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AUSGANGSLAGE

Tourismus ist ein wichtiger Wirtschaftsfaktor in Nordrhein-Westfalen. Neben
einem deutlichen Wertschépfungsbeitrag wirkt die Branche als Katalysator fur
die Standortentwicklung: Denn die Attraktivitat als Reiseziel ist eng verzahnt
mit der Wahrnehmung des Bundeslandes als attraktiver Arbeits-, Lebens-

und Investitionsstandort.

TOURISMUS ALS BEDEUTENDER
WIRTSCHAFTSFAKTOR

Der Tourismus spielt unter zwei Gesichtspunkten eine bedeutende Rolle fur die wirtschaftliche
Entwicklung Nordrhein-Westfalens:

Erstens leistet die Branche unmittelbar einen wesentlichen Beitrag zur Wirtschaftsleistung des Bundes-
landes. Der Beitrag des Tourismussektors am Bruttoinlandsprodukt von Nordrhein-Westfalen lag im Jahr
2008 bei etwa drei Prozent. Daraus errechnet sich ein Beschaftigungsaquivalent von etwa 530.000 Er-
werbstatigen. Diese Arbeitsplatze sind fest am Standort Nordrhein-Westfalen verankert und damit vor
Verlagerung geschitzt.

Zweitens wirkt sich eine schéne Umgebung in vielfacher Hinsicht glinstig auf den Standort aus: So wird
die Abwanderung der einheimischen Fachkrafte minimiert, gleichzeitig werden junge Talente und potenzielle
Investoren angezogen.

STEIGENDE UBERNACHTUNGSZAHLEN -
INSBESONDERE IM INCOMING-TOURISMUS

Nordrhein-Westfalen ist es in den letzten Jahren gelungen, bei zwei aussagekraftigen
touristischen Kennziffern kontinuierlich zuzulegen.

Zum einen sind die Ubernachtungszahlen gestiegen: Mit mehr als 41,5 Millionen Ubernachtungen (2008)
zahlt Nordrhein-Westfalen nach Bayern und Baden-Wirttemberg zu den fihrenden Tourismuszielen in
Deutschland. Zum anderen zieht das Bundesland immer mehr Gaste aus dem Ausland an: Im sogenannten
Incoming-Tourismus belegt Nordrhein-Westfalen deutschlandweit den zweiten Rang nach Bayern.

Ein Funftel (20,2 Prozent) aller Nordrhein-Westfalen-Touristen ist 2008 aus dem Ausland angereist. Basis
der Erfolge im Tourismus sind vor allem die touristischen Angebote in den Regionen und Stadten des Landes,
die seit einigen Jahren durch den Ubergreifend tatigen Landesverband Tourismus NRW e.V. unterstutzt wer-
den. AuBRerdem sorgt die enorme wirtschaftliche Bedeutung des Standorts Nordrhein-Westfalen fir ein
hohes Aufkommen an Geschéftsreisenden.
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Das Bundesland bietet zahlreiche Vorzlige, die eine weitere positive Entwicklung des
Tourismus begUinstigen:

> Vielféltiger Kulturraum

Nordrhein-Westfalen ist einer der lebendigsten und vielfaltigsten Kulturraume Europas,
der den Vergleich mit anderen Metropolen nicht zu scheuen braucht. Die Auszeichnung
des Ruhrgebiets zur Kulturhauptstadt 2010 bietet der heute drittgré3ten Metropolregion
Europas die Gelegenheit, sich modern und dynamisch zu prasentieren und die Geschichte
der Montanindustrie als Alleinstellungsmerkmal zu vermarkten. Das Ruhrgebiet ist insbe-
sondere fur Stadtetouristen ein attraktives Ziel.

> Verkehrsgiinstige Lage

Die Erreichbarkeit Nordrhein-Westfalens ist exzellent: Ob Luft, Schiene, Wasser oder
StraRe — das Bundesland ist das Drehkreuz verschiedener Verkehrsmittel und bietet fur
Gaste aus allen Himmelsrichtungen eine ausgezeichnete Verkehrsanbindung.

> Erfolgreicher internationaler Messe- und Kongressstandort
Als Messe- und Tagungsregion besitzt Nordrhein-Westfalen bereits hohe Anziehungskraft:
Das Bundesland ist der Standort vier internationaler Messeplatze; ein Sechstel aller aus-
landischen Geschaftsleute, die 2007 zu einem Messebesuch nach Deutschland kamen,
steuerte ein Ziel in Nordrhein-Westfalen an. Auch flur Tagungsgaste hat sich Nordrhein-
) Westfalen dank der hochwertigen Angebote vieler Stadte und Landkreise als gefragte —
Destination etabliert.

»WE LOVE THE NEW - LEADING REGION IN EUROPE: NORTH RHINE-WESTPHALIA*“

Mit diesem Slogan hat Nordrhein-Westfalen im Sommer 2008 eine Standortmarketing-
kampagne gestartet, die die wirtschaftliche Leistungsfahigkeit, aber auch die kulturellen
Qualitaten des Bundeslandes nach auRen kommuniziert. Die Botschaft,

dass Nordrhein-Westfalen nicht nur ein hervorragender Wirtschaftsstand-
WE LOVE ort ist, sondern auch ein attraktives Lebensumfeld bietet, wird unter ande-
rem durch Anzeigenschaltungen in internationalen Medien, mit einem
Imagefilm, Gber eine eigene Website (www.welovethenew.com) sowie
durch Prasentationen in ausgewahlten Ziellandern verbreitet. Der Slogan

LEADING RECION IN EUROPE .We love ’Fhe nevY ..." steht fur die Weltgff?nheit des Bundeslandes u.nd
NORTH RHINE-WESTPHALIA unterstreicht seine Aufgeschlossenheit flir Neues. Die Kampagne, die von
namhaften Unternehmen als Sponsoren und Férderer unterstttzt wird,
soll ktinftig noch mehr internationale Investoren flir Nordrhein-Westfalen interessieren
und begeistern.
www.welovethenew.com




> Hoher Freizeit- und Erholungswert

Nordrhein-Westfalen ist ein beliebtes Ziel fur Aktivurlauber: So gaben zum Beispiel 35 Prozent der Nordrhein-
Westfalen-Touristen im Jahr 2007 ,,aktiv/sportlich sein* als Grund fur ihre Reise in das Bundesland an (laut
,Qualitatsmonitor Deutschland-Tourismus Nordrhein-Westfalen®). Die Errichtung von Qualitatswanderwegen und
-radrouten, etwa in der Eifel, im Sauerland, im Teutoburger Wald, am Niederrhein oder im Munsterland, hat die
Attraktivitat des Bundeslandes fur Aktivurlauber wesentlich gesteigert. Zudem trégt eine gro3e Zahl hochwerti-
ger Unterklnfte im Gesundheitsbereich dazu bei, dass dieses Segment einen hohen Anteil an den Gesamtuber-
nachtungen in Nordrhein-Westfalen stellt.

SCHWACHE AUSSENWAHRNEHMUNG
ALS TOURISMUSSTANDORT

Trotz dieses Potenzials und der positiven Entwicklung der letzten Jahre wird Nordrhein-Westfalen
weder im Inland noch im Ausland als klassische Tourismusdestination wahrgenommen.

Gelingt es, diese 6ffentliche Wahrnehmung zu verandern, kann gro3e Schubkraft fur den Tourismussektor
Nordrhein-Westfalens und fur den Wirtschaftsstandort freigesetzt werden. Die Landesregierung hat bereits klare
Signale gesetzt. Mit der internationalen Marketingkampagne ,We love the new ..." soll noch mehr Aufmerksam-
keit und Sympathie fur das Bundesland Nordrhein-Westfalen als Investitions- und Innovationsstandort geweckt
werden. Ein wichtiger Aspekt ist nun im nachsten Schritt die enge Verzahnung zwischen Standort- und Touris-
musmarketing, um auch die ,weichen” Standortfaktoren entsprechend hervorzuheben. Dem Tourismus NRW e.V.
fallt hier die entscheidende Rolle im touristischen Bereich zu.

Zusammen mit den Akteuren im Nordrhein-Westfalen-Tourismus soll der Landesverband noch mehr als bisher
die Voraussetzungen schaffen, um Produkte anbieten zu kénnen, die noch besser den Kundenwlinschen entspre-
chen. Auf dieser Basis wird das Bundesland im Wettbewerb der touristischen Destinationen die nétige Anerken-
nung erfahren.

Im Zuge der Neuausrichtung der Tourismuspolitik kommt es daher darauf an, strategische Ziele fiir die
Entwicklung des Tourismus in Nordrhein-Westfalen zu definieren, die die Wirtschaftsstrategie nachhaltig stutzen,
den Tourismussektor zukunftsfahig machen und die Akteure mit konkreten Handlungsempfehlungen ausstatten.
Dazu wurde Roland Berger Strategy Consultants mit der Erarbeitung eines Masterplans beauftragt.

GRUNDLAGEN DES MASTERPLANS

Der Masterplan basiert auf griindlichen Analysen der Fakten, die sich aus verschiedenen Quellen
speisen: Zum einen wurden zahlreiche Sekundarmaterialien wie Marktanalysen und Statistiken ausgewertet.
Zum anderen wurden im Dezember 2008 und Januar 2009 rund 70 Experteninterviews geflihrt.

Zu den Gesprachspartnern gehorten Vertreter aus Politik, Kultur, Wirtschaft und Wissenschaft sowie Fachleute
aus Verbanden, der Hotellerie und der Gastronomie in und auB3erhalb von Nordrhein-Westfalen. Dariiber hinaus
wurde ein Expertengremium bestehend aus Entscheidungstragern aus den Bereichen Politik, Wirtschaft,
Medien und Tourismus in die Strategieentwicklung miteinbezogen.
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Der Blick tber die Bundes-/Landesgrenzen sollte die Starken und Schwachen anderer
europaischer Tourismusdestinationen offenbaren. Ein Vergleich mit den Landern bzw. Re-
gionen Bayern, Tirol, North West England und Rhéne-Alpes ermdglichte die Betrachtung
des touristischen Profils Nordrhein-Westfalens vor dem Hintergrund des nationalen und
internationalen Wettbewerbs. Des Weiteren bildet die quantitativ auf die , Typologie der
Winsche" und die RB Profiler-Methode gestitzte Zielgruppenanalyse das Herzstlick der
neuen Strategie (Details dazu folgen ab Seite 26).

Da die Tendenzen auf den internationalen und nationalen Reiseméarkten die Entwicklung
des Tourismus in Nordrhein-Westfalen mafBgeblich pragen, wurden im Rahmen der Master-
planentwicklung die wichtigsten globalen und nationalen Trends herausgearbeitet.

In Deutschland beeinflussen vor allem
die folgenden Trends die Entwicklung des Tourismus:

> Die Ubernachtungszahlen in Deutschland steigen:
Motor dieses Wachstumstrends war in den vergangenen Jahren
der Incoming-Tourismus.

> Nachdem jahrelang eine sinkende Tendenz zu verzeichnen war,
stabilisiert sich die Reisedauer.

> Deutschland ist nach wie vor das Hauptreiseziel der Deutschen.
Vor allem bei Familien und Ruhestandlern sind Ziele im Inland beliebt.

> Als Verkehrsmittel fur die Urlaubsreise ist das eigene Auto immer
noch populér, jedoch steigt die Nutzung von Billigflugangeboten.

> Die deutschen Urlauber zeigen mehr Spontanitat bei der Reiseorganisation:
Die Online-Buchung von Urlaubspaketen liegt im Trend.

> Entspannung und Erholung mit Freunden oder Familie sind nach wie vor
die wichtigsten Urlaubsmotive.

> Neue Urlaubspréaferenzen lassen neue Tourismussegmente wie
Wellness- und Eventreisen entstehen.

Diese Trends zeigen deutlich, dass die au3eren Rahmenbedingungen flir das weitere Wachs-
tum des Tourismus in Nordrhein-Westfalen grundsatzlich glinstig sind. Die gro3e Heraus-
forderung besteht jedoch darin, die Winsche der Kunden in Zukunft genau zu treffen.
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Die wichtigsten Trends auf dem
internationalen Reise- und Tourismusmarkt

> Fortschreitende Globalisierung des Geschéftssystems

> Zunehmende Nutzung von Billigfluglinien und
bessere Verbindungen

> Anderung des Reiseverhaltens; Der Trend geht zu
haufigeren und kirzeren Reisen

> Zunahme von populdaren Massenevents: Sportereignisse
(zum Beispiel FuBballweltmeisterschaft, FuBballeuropa-
meisterschaft oder Formel 1), Open-Air-Konzerte

> Anstieg der Internetbuchungen

> Anderung des Konsumverhaltens auf Reisen

Zunahme an Special-Interest-Reiseangeboten
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»In Zielgruppen denken —
das ist der Startpunkt fiir die pulsierende und

wettbewerbsfahige Destination Nordrhein-Westfalen 2015.

Wenn die Produktentwicklung sowie die Strukturen

und Prozesse im Tourismus kiinftig an den Werten und Bedilirfnissen
der Kunden ausgerichtet werden, ist das Bundesland den
Wettbewerbern einen Schritt voraus.*

Prof. Dr. Bjérn Bloching,
Roland Berger Strategy Consultants GmbH,
Head of the Global Competence Center Marketing & Sales



ZIELGRUPPENANALYSE

Die strategische Neuausrichtung des Tourismus-
marketings wird durch die konsequente Orientie-
rung an Zielgruppen bestimmt.

Dieser Richtungswechsel — von den Zielgruppen
zu den Themen und nicht umgekehrt — ist das

inhaltliche Herzstlick der neuen Strategie. § é

ZIELGRUPPENANSATZ

Fur die konsequente Orientierung an Zielgruppen sprechen gewichti-
ge Argumente: Die Zeiten, in denen der Tourismusmarkt von wenigen,
relativ einheitlichen Kundengruppen gepragt wurde, sind vorbei.

Heute ist ein anhaltender Trend zur Individualisierung zu beobachten.
Dies erfordert eine ganz gezielte Adressierung der Konsumenten:
Jeder Kunde muss ganzheitlich in seinen Werten angesprochen wer-
den. Gerade ein emotionales Produkt wie der Tourismus lasst sich
nur dann gut verkaufen, wenn es die Bedurfnisse der Zielgruppen
genau trifft. Dafur ist es zwingend notwendig, sich griindlich mit den
Werten, Bedurfnissen und Ansprichen potenzieller Zielgruppen aus-
einanderzusetzen.

Die Ermittlung der Zielgruppen ist die Voraussetzung fur erfolgrei-
ches Zielgruppenmarketing. Daflir wurde ein aufwendiges quanti-
tatives und qualitatives Bewertungsmodell herangezogen. Der Seg-
mentierungsansatz zur Zielgruppendefinition erfolgte in drei Schrit-
ten und bertcksichtigt die Logik der Kategorisierung in Urlaubsarten
wie Gesundheits- oder Aktivtourismus.

ZIELGRUPPENANALYSE
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METHODISCHER ANSATZ

Die Zielgruppenanalyse basiert auf der Kombination der ,Typologie der Wiinsche" und der
RB-Profiler-Methodik. Deren Grundphilosophie beruht auf der Erkenntnis, dass die Kongruenz
zwischen Kunden- und Markenwerten zu einer positiven Kaufentscheidung fuhrt.

Jeder Konsument nimmt das Versprechen bzw. die Projektion einer Marke auf und gleicht
diese (unbewusst) mit dem eigenen Werte- und Bedurfnisprofil ab. Gleichzeitig vermittelt
jede Marke tber ihre Marketingaktivitadten — vor allem tber Kommunikation und Design -
und ihre Nutzerschaft bestimmte Markenwerte und transportiert auf diese Weise ein
Markenversprechen.

Detailliertes Verstdndnis Bewertung der Attraktivi- Bildung und Selektion
der Nachfrage tét der Marktsegmente von Zielsegmenten

A. Verstandnis des Gesamt- A. Definition relevanter A. Auswahl attraktiver
marktes Bewertungskriterien und relevanter Mikro-

B. Segmentierung des Marktes - Okonomisch segmente
entlang von zwei Achsen: - Strategisch B. Ableitung erster Ansatz-
- Lebenszyklus B. Aufbau eines punkte fur das kinftige
- Tourismusarten Scoring-Modells Marketing

C. Detailliertes Verstandnis der C. Bewertung der
Segmente: Mikrosegmente

- Werte und Bedurfnisse
(RB Profiler-Methode)

- Soziodemografika

- Reiseverhalten

D. Bildung von Mikrosegmenten

Segmentierungsansatz zur Zielgruppendefinition Quelle: Roland Berger
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Das Herz des RB Profiler bilden die 20 Konsumwerte,
die die Hintergriinde des Konsumverhaltens von Personen eindeutig charakterisieren

Far die Zielgruppenanalyse Nordrhein-Westfalen wurden die Marken- und Marketing-
Expertise des RB Profiler mit der , Typologie der Wiinsche® (TdW) kombiniert. Durch diese
Kooperation mit dem Datensatz der TdW sind tiber 1.800 Business-to-Consumer-Marken

— also Marken, die sich direkt an den Endverbraucher richten — und Produkte im RB-

Profiler-Wertesystem analysierbar. Durch die Vereinigung mit dem RB Profiler erhélt die
.Typologie der Wiinsche* eine véllig neue Komponente: So kénnen Zielgruppen, Marken
und Medien im Wertesystem des RB Profiler dargestellt, analysiert und geplant werden.

RB PROFILER

Der RB Profiler Datenpool kombiniert
klassische Konsumenten-, Marken-
daten mit den Werteprofilen von
Konsumenten/Marken. In diesem
Wertesystem beschreiben 20 grundle-

gende Werte Konsumentenbedurfnisse
und Markenwerte (siehe Abbildung
oben). Als erfolgreicher Ansatz zur
strategischen Markenfuhrung kam

der RBProfiler bereits bei zahlreichen
Projekten in 35 Landern zum Einsatz.

TYPOLOGIE DER WUNSCHE

»,Menschen, Medien, Markte" -
diesen Themen widmet sich die
»Typologie der Wiinsche". Dieses
Standardwerk wird jedes Jahr von
Burda Community Network heraus-
gegeben. Mit einem reprasentativen
Business-to-Consumer-Bevolkerungs-
sample (20.000 Falle pro Jahr) ist es
die aktuellste und représentativste
Studie der deutschen Marketing-
und Medienwelt.
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ERMITTLUNG DER KUNDEN VON MORGEN

44 Millionen Deutsche haben im Jahr 2008 einen Urlaub oder Kurzurlaub gemacht, das
entspricht 68 Prozent der Bevolkerung. Diese Touristen bilden den der Zielgruppenana-
lyse zugrunde gelegten Gesamtmarkt, der nach Lebenszyklen und Urlaubsarten segmen-
tiert wurde.

Far die Betrachtung des Nachfragemarktes nach Lebenszyklen spricht eine Reihe
Uberzeugender Argumente:

> Lebenszyklen (Alter, Familienstand, Kinder) beeinflussen mafgeblich das Reise-
und Buchungsverhalten.

> Die Segmentierung nach Lebenszyklen ist plausibel und deshalb leicht nachzu-
vollziehen. Dies férdert die Akzeptanz dieses Ansatzes, der mit relativ geringen
Kapazitaten und Ressourcen anwendbar ist.

> Die Ergebnisse der Segmentierung bilden eine gute Basis fur die Umsetzbarkeit
im operativen Marketing (zum Beispiel Mediaplanung, Marktforschung).

Segmentierung nach Lebenszyklen
Der deutsche Tourismusmarkt wurde in folgende Lebenszyklussegmente unterteilt:

> Junge Singles und Paare — unter 30 Jahre alt, keine Kinder

> Erwachsene Singles — 30-59 Jahre alt, keine Kinder, alleine lebend

> Erwachsene Paare — 30-59 Jahre alt, keine Kinder, verheiratet oder in einer
festen Partnerschaft lebend

> Familien — unter 60 Jahre alt, mindestens ein Kind unter 18

> Best Ager (weitere Unterteilung in ein aktives und ein bodenstandiges Segment)
— unter 60 Jahre alt

Die einzelnen Segmente unterscheiden sich deutlich, sowohl im Hinblick auf ihre soziode-
mografischen Eigenschaften als auch im Hinblick auf ihre Reisegewohnheiten, wie die
Grafiken auf der folgenden Seite zeigen. Es lassen sich fur jedes Segment differenzierte
Werte und Bedurfnisse messen und visualisieren, sodass man jedem Lebenszyklusseg-
ment ein bestimmtes Profil zuschreiben kann.
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Ubersichtstabelle Sozialdemografika [%]

Junge Singles | Erwachsene | Erwachsene |Familien Aktive Bodenstidndige
und Paare Singles Paare Best Ager Best Ager
Segmentgrofe 11 8 22 34 8 18
Frauenanteil 44 42 50 53 50 55)
Berufstatige 54 95 89 67 13 5
@ Alter 23 44 49 34 68 69
Anzahl Kinder - - - 1,6 - -
Hoéchster
Schulabschluss
Hauptschule 16 27 33 21 51 63
Realschule 41 40 42 45 27 24
Abitur 42 32 24 22 22 13
Studium 7 22 16 12 18 10
@ Monatl. HHNE® 1.035 1.533 1.277 762 1.262 1.094
pro Kopf [EUR]
Segmententwick- +17% +18% +16% +9% +12%2 +12%2
lung’ [2005-2008]
1) Absolutes Wachstum des Segmentes Quelle: Typologie der Wiinsche 2009, Roland Berger

2) Wachstum nur fur das Gesamtsegment Best Ager verfugbar
3) HHNE = Haushaltsnettoeinkommen

Die Lebenszyklussegmente unterscheiden sich deutlich in ihren soziodemografischen Eigenschaften

Ubersichtstabelle Reisegewohnheiten [%]

Junge Singles | Erwachsene |Erwachsene |Familien Aktive Bodenstédndige
und Paare Singles Paare Best Ager Best Ager
ANZAHL URLAUBSREISEN LETZTE 12 MONATE
1 Reise 65 62 68 71 62 58
2 Reisen 13 11 16 1" 18 12
3 Reisen 1 1 1 1 4 2
URLAUBSZIELE LETZTE HAUPTURLAUBSREISE
Deutschland 10 14 19 20 32 85
Europa 53 42 51 55 41 31
Welt 15 18 17 9 1 6
UNTERKUNFTSART HAUPTURLAUBSREISE
Hotel 39 43 48 33 44 33
Pension 11 12 13 10 15 19
Ferienwohnung 10 7 13 23 15 9
Camping 6 3 4 8 3 3
Familie 6 7 4 6 4 4

Quelle: Typologie der Wiinsche 2009, Roland Berger

Jedes Lebenszyklussegment weist spezifische Reisegewohnheiten und -bediirfnisse auf
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Segmentierung nach Urlaubsarten

Zur Ermittlung der Fokuszielgruppen ftir den Tourismus in Nordrhein-
Westfalen wurde der Markt zusatzlich anhand von bestehenden
Urlaubsarten (zum Beispiel Gesundheits- oder Kultururlaub, Stadte-
reisen etc.) segmentiert. Nach Ermittlung der potenzialtrachtigsten
Zielgruppen ist es mit Hilfe der RB Profiler-Methode méglich, deren
Werte und Bedurfnisse in ihren Praferenzurlaubsarten genauer zu
verfolgen. Dies ist die notwendige Basis flr eine zielgruppengenaue
Markenpolitik und Produktentwicklung.

Die aus Lebenszyklen und Urlaubsarten entstandenen Mikroseg-
mente (Details siehe Seite 31) wurden dahingehend auf den Pruf-
stand gestellt, inwieweit sie fur die Weiterentwicklung des Tourismus
in Nordrhein-Westfalen 6konomisch und strategisch relevant sind.
Bei der Bewertung unter wirtschaftlichen Aspekten standen die
Kriterien GroBe (bezogen auf den Anteil an den Urlaubern),
Einkommen und Ausgabenbereitschaft im Vordergrund. Bei der Beur-
teilung unter strategischen Gesichtspunkten waren vor allem das
Wachstum der Mikrosegmente zwischen 2005 und 2008 und die
regionale Affinitat — also die Bereitschaft, eine Reise nach Nordrhein-
Westfalen zu unternehmen - relevant. Bewertet wurde auBBerdem,
inwieweit die bereits bestehenden touristischen Angebote im Bundes-
land fur die betrachteten Mikrosegmente geeignet sind.

Dies fuhrte dazu, dass ein Lebenszyklussegment, namlich die Er-
wachsenen Singles, wegen mangelnder Affinitat zur Region aus dem
Kreis der Fokuszielgruppen herausfiel und sechs Fokuszielgruppen
mit ihren Urlaubspraferenzen fur Nordrhein-Westfalen festgelegt
wurden:

\"

Junge Singles und Paare - Eventreisen
(Verknupfung mit Stadt- und Aktivangeboten)

> Erwachsene Paare — Stadt- und Aktivreisen
(Verknupfung mit Gesundheits- und Kulturangeboten)
Aktive Best Ager — Kultur-, Stadt- und Aktivreisen
(Verkntpfung mit Gesundheitsangeboten)

> Bodenstéandige Best Ager — Gesundheitsreisen
(Verknupfung mit Aktivangeboten)

Familien - Stadt- und Aktivreisen

Business-Gaste - lebenszyklustubergreifend, MICE
(Meetings, Incentives, Congresses and Events)

v

vV V
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Quelle: Typologie der Wiinsche 2009, Roland Berger

Werteprofile der Mikrosegmente — Beispiel Junge Singles und Paare

Mit dem RB Profiler lassen sich Wertvorstel-
lungen von Verbrauchern darstellen wie auf
einer Landkarte. Rot bedeutet Ablehnung und
Blau Zustimmung (siehe Abbildung oben).
Fur alle Lebenszyklussegmente wurden die
Werteprofile in den Urlaubsthemen erhoben.
Wie die Abbildung zeigt, ist ein Lebenszyklus-
segment auch innerhalb der verschiedenen
Urlaubsthemen relativ homogen. Zu sehen ist
dies an der recht gleichmafigen Farbvertei-

lung. Beispielsweise sind jingere Zielgruppen
auch im Urlaub sport- und erlebnisorientiert.
Sie freuen sich, wenn sie im Urlaub etwas
Neues geboten bekommen, was auch ihre
Freunde noch nicht kennen. Auch Praferenzen
wie die Neigung zu individualisierten Lésun-
gen oder die Konsumbereitschaft im Allge-
meinen lassen sich fur den Kenner schon auf
den ersten Blick aus dem Werteprofil ablesen.
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,Der Tourismus in Norclirhei Vestfalen
braueht einen starken Partner,

der Mérkte sondiert, Zielgruppen durchleuchte
Strategien vordenkt und A re biindelt -
Tourismus NRW kann und wird diese vﬂv{: tige.
Aufgabe mit dem Maste I?J'I.;s_tqn. “

!
Dr. Achim Schloemer, =~ | {

| f W
] Rheinland-PfaIz?ourismdsGmb , Geschaftsfuhre




10-PUNKTE-PROGRAMM

10-PUNKTE-PROGRAMM

Uber die Bedeutung des Tourismus fiir die Zukunft
des Landes Nordrhein-Westfalen herrscht breiter Kon-
sens auf allen politischen Ebenen.

Die Entwicklung des Bundeslandes zu einer pulsieren-
den und attraktiven Destination kann dann nachhaltig
vorangetrieben werden, wenn die strategischen Ziele,
die den Rahmen und die Richtung fur die angestrebten
Veranderungen vorgeben, klar definiert sind.

Um diese Herausforderung zu meistern,

sieht der Masterplan ein 10-Punkte-Programm vor.
Es soll als Roadmap fur die Weiterentwicklung des
Tourismus in Nordrhein-Westfalen dienen.
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Klaus Schéfer,
ifel Tourismus (ET) #1 Geschaftsfuhrer

,Nordrhein-Westfalen ist (noch) keine starke

touristische Marke, sondern setzt sich aus
starken regionalen Marken zusamm?
Dies gilt es beim Masterplan und bei des:
Umsetzung zu berticksichtigen.*

Michael Késters,
MUNSTERLAND e.V., Geschéftsfiihrer




10-PUNKTE-PROGRAMM

STRATEGIE

EINE KOMPAKTE STRATEGIE
FUR DAS GANZE BUNDESLAND

Punkt 1:

FOKUSZIELGRUPPEN -

DIE KRAFTE BUNDELN

Die Weiterentwicklung der Querschnittsbranche Tourismus in Nordrhein-
Westfalen erfordert eine klare Ausrichtung der Strategie an Fokuszielgruppen
und deren Bedtrfnissen nach Qualitat, Vitalitat, Effizienz und Komfort

sowie Innovation.

Punkt 2:

SCHWERPUNKTTHEMEN -

DAS PROFIL DER DESTINATION SCHARFEN

Business, Aktiv, Gesundheit, Kultur, Stadt und Event werden kinftig als
Schwerpunktthemen vermarktet. Sie sind dabei konsequent an den Werten
und Bedurfnissen der Zielgruppen auszurichten.

Punkt 3:

MARKENSTRATEGIE -

DIE VORZUGE DES STANDORTS KONSISTENT IN SZENE SETZEN

Zur Unterstutzung der Vermarktung ist eine regionentbergreifende
Markenstrategie mit einer zielgruppenspezifischen Architektur sinnvoll.
Dabei bilden die bereits bestehenden sowie die neuen Marken des Tourismus
in Nordrhein-Westfalen eine Markenfamilie.
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Punkt 1

FOKUSZIELGRUPPEN - DIE KRAFTE BUNDELN

Die Weiterentwicklung der Querschnittsbranche Tourismus in Nordrhein-Westfalen
erfordert eine klare Ausrichtung der Strategie an Fokuszielgruppen und deren
Bedurfnissen nach Qualitat, Vitalitat, Effizienz und Komfort sowie Innovation.

Status quo

Der GroBteil der vorhandenen touristischen Konzepte orientiert sich bereits an Zielgrup-
pen; das heif3t, dieser Ansatz ist bekannt und wird prinzipiell akzeptiert. Die fur das Land
im Jahr 2000 entwickelte Tourismuskonzeption geht von einer Vielzahl unterschiedlicher
Zielgruppen und Themen aus. Daneben verfolgen die Regionen in ihren eigenen Strategien
noch weitere Zielgruppen. So streuen die regionalen Tourismusmarketingorganisationen
ihr Marketingbudget Giber mehr als 25 (Haupt-)Zielgruppen. Dieses breite Zielgruppen-
spektrum fuhrte in der Vergangenheit im Zusammenspiel mit dezentralen Verantwortlich-
keiten dazu, dass Marketingbudgets auf lokaler und regionaler Ebene teilweise unfokus-
siert eingesetzt wurden.

Tourismusmarketing in Nordrhein-Westfalen wird zwar mit groBem Engagement, aber
nicht mit der im nationalen und internationalen Wettbewerb notwendigen Professionalitat
betrieben. Vor allem flir die angestrebte Steigerung des Anteils des Incoming-Tourismus
wird ein klares und geblndeltes Vorgehen erforderlich sein.

»Fit* hatim Englischen unter ande- ments, die von ihm praferierte Urlaubsart
rem die Bedeutung ,Eignung” — und die  in Nordrhein-Westfalen zu verbringen.

ist beim neuen Strategiekonzept ein Je besser der ,Fit“, desto leichter ist das
zentraler Punkt: Es geht dabei nicht nur  Segment mit Marketingaktivitaten zu

um die bloBRe Zuschreibung der bevor- erreichen. Um die finanziellen Ressour-
zugten Urlaubsarten auf ein bestimm- cen optimal einzusetzen, lohnt es sich
tes Kundensegment. Der Anspruch an daher, auf diejenigen Segmente zu set-
den , Fit* zu Nordrhein-Westfalen geht zen, die per se schon ein hohes Interesse
einen Schritt weiter und stellt die Frage fur die Destination und ihr Angebot auf-
nach der Neigung dieses Kundenseg- weisen.



Empfehlung

SICH KONSEQUENT AN DEN BEDURFNISSEN
DER ZIELGRUPPEN ORIENTIEREN

Die Identifizierung der Zielgruppen hat bei der Neuausrichtung des Tourismusmarketings
einen besonders hohen Stellenwert. Sie wurden in einem komplexen quantitativen und
qualitativen Bewertungsmodell ermittelt, das auf den Seiten 26 bis 27 beschrieben wurde.

Die Grundlage der Zielgruppendefinition bildete eine reprasentative Stichprobe, bezogen
auf etwa 44 Millionen Deutsche, die im Jahr 2008 einen Urlaub oder Kurzurlaub gemacht
haben. Alle Reisenden wurden gemaR ihrer Wertesysteme, sozio6konomischen Merkmale
und ihres Reiseverhaltens gruppiert. AnschlieBend wurden die auf diese Weise ermittelten
Gastesegmente bezliglich ihrer 6konomischen Attraktivitat und ihres , Fit" zu den touristi-
schen Starken Nordrhein-Westfalens bewertet. Anders formuliert: Untersucht wurde,
inwieweit die Praferenzthemen dieser Zielgruppen sich mit den touristischen Angeboten
bzw. dem Potenzial Nordrhein-Westfalens und der Vorliebe der Zielgruppe fur die
Destination Nordrhein-Westfalen decken.

Auf Basis dieser Erkenntnisse wurden sechs Fokuszielgruppen mit ihren Urlaubs-
préferenzen fur Nordrhein-Westfalen ermittelt, deren Profile auf den Seiten 40 bis 44
genau beschrieben werden:

> Junge Singles und Paare — Eventreisen (Verkntpfung mit Stadt- und Aktivangeboten)

> Erwachsene Paare - Stadt- und Aktivreisen (Verknipfung mit Gesundheits- und
Kulturangeboten)

> Aktive Best Ager — Kultur-, Stadt- und Aktivreisen (Verkntipfung mit Gesundheits-
angeboten)

> Bodenstidndige Best Ager — Gesundheitsreisen (Verkntpfung mit Aktivangeboten)

> Familien — Stadt- und Aktivreisen

> Business-Gaste — MICE (Meetings, Incentives, Congresses and Events)
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PROFIL ALS BUSINESS-DESTINATION SCHARFEN

Besonderes Augenmerk muss der Tourismus NRW e.V. auf die Entwicklung und Vermark-
tung der Geschaftsreisedestination Nordrhein-Westfalen legen. Schon heute ist das
Bundesland, in dem neun DAX-30-Konzerne ihre Zentrale haben, ein haufig frequentiertes
Ziel von Individualgeschaftsreisenden aus dem In- und Ausland. Bei den Hoteliibernach-
tungen in Tourismusregionen liegt der Anteil der Geschaftsreisenden zwischen 40 und 80
Prozent (DEHOGA-Abfrage aus dem Jahre 2009).

Bei Marketingaktivitaten, die Geschaftsreisende adressieren sollen, sind zwei
Besonderheiten dieses Segments zu beachten:

> Die Entscheidung Uber Destination und Dauer der Geschéftsreise liegt in der Regel
nicht beim Reisenden selbst, sondern bei der Geschaftsfuhrung bzw. der Reisestelle
des Unternehmens.

> Business-Gaste sind eine heterogene Querschnittszielgruppe, die sich aus den
Angehdrigen aller tibrigen Fokuszielgruppen zusammensetzt, von Jungen Singles
Uber Familienmutter und -véater bis zu Aktiven Best Agern.

Diese Merkmale erfordern intelligente Marketing- und Vertriebstechniken. Der Landes-
verband wird eine seiner Schwerpunktaufgaben darin finden, fur das Segment der Ge-
schaftsreisenden Angebote zu biindeln und einen integrierten Vertrieb zu ermoglichen.
Besonders die Weiterentwicklung Nordrhein-Westfalens als Kongress- und Tagungs-
standort sollte im Fokus stehen.
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STRATEGIE

AUF DAS KURZ- UND TAGESREISENSEGMENT
KONZENTRIEREN

Was die Reisedauer anbelangt, so sollte sich Nordrhein-Westfalen in allen Fokuszielgruppen
auf Touristen im Kurz- und Tagesreisesegment konzentrieren.

Dafir spricht nicht nur der allgemeine Trend — der geht in Richtung haufiger, daftr aber
kurzer reisen (die durchschnittliche Urlaubsreisedauer der Deutschen betrug im Jahr 2007
etwa 12,5 Tage). Die fur Nordrhein-Westfalen evaluierten Zielgruppen praferieren insbesonde-
re die Kurz- und Tagesreise in die Destination Nordrhein-Westfalen. Ein weiteres Argument
far diese Schwerpunktsetzung ist die Entwicklung kaufkraftiger Gastesegmente, die ihre Frei-
zeit aktiv und spontan gestalten wollen. Hinzu kommt das zunehmende Bedrfnis nach Nah-
erholung, das vor allem in den Ballungsraumen Nordrhein-Westfalens stark ausgepréagt ist.

Die Angebote im Segment der Kurz- und
Tagesreisen missen besonderen Ansprii-
chen geniigen: Die Erlebnisorientierung
spielt eine herausragende Rolle, denn es
steht nur wenig Zeit zur Verfigung, um
die Erwartungen des Gastes zu erfllen.
Die Anforderungen an die Qualitat sind
ebenfalls hoch, denn aufgrund der kurzen
Reisedauer kdnnen Leistungsmangel nicht
kompensiert werden, sodass sie den Ge-
samteindruck des Reiseerlebnisses beein-
trachtigen.
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PROFILE
DER SECHS FOKUSZIELGRUPPEN

> Junge Paare und Singles

Im Fokus:

Unter 30 Jahre alt, keine Kinder

Anteil an den deutschen Touristen (2008): 10,6 Prozent (4,7 Millionen)
Frauenanteil: 44,2 Prozent

Durchschnittsalter: 23,9 Jahre

Anteil Berufstatiger: 54,1 Prozent

Durchschnittliches monatliches Haushaltsnettoeinkommen pro Kopf: 1.035 Euro

V V VYV VYV

Junge Paare und Singles sind erlebnishungrige Reisende, die groRen Wert auf Unter-
haltung und den ,,Fun-Faktor* legen. Sie stehen mehr auf , Action* als auf Entspannung
und Sicherheit. So bevorzugen sie innovative und individuelle Angebote und Destina-
tionen. Besonders beliebt sind Reisen mit Eventcharakter. Bei der Wahl der Unterkunft ist
ihnen das Hotel am liebsten, was ihre Neigung zu Komfort und Prestige widerspiegelt.
Junge Paare und Singles fahren in den Ferien gerne ins europaische Ausland. Bei Kurz-
reisen kommen jedoch auch andere Destinationen infrage. Nordrhein-Westfalen sollte
dieses Segment daher im Kurz- und Tagesreisebereich mit erlebnisintensiven Angeboten
ansprechen. Die Zielgruppe der ,,Generation Internet” hat — kaum tberraschend - eine
hohe Affinitat zu Online-Buchungen: Etwa ein Drittel der Jungen Paare und Singles hat
seine Urlaubsreise bereits per Mausklick arrangiert, rund die Hélfte ist grundsatzlich an
Online-Buchungen interessiert.

> Erwachsene Paare

Im Fokus:

> Zwischen 30 und 59 Jahre alt, keine Kinder, in einer festen

Partnerschaft lebend

Anteil an den deutschen Touristen (2008): 21,9 Prozent (9,6 Millionen)
Frauenanteil: 50,3 Prozent

Durchschnittsalter: 49 Jahre

Anteil Berufstatiger: 88,5 Prozent

Durchschnittliches monatliches Haushaltsnettoeinkommen pro Kopf: 1.277 Euro

V V V VYV

Auf Komfort legen Erwachsene Paare gro3en Wert, gering ausgeprégt ist dagegen ihr Er-
lebnishunger. Trends und Abenteuer sind dieser Personengruppe bei der Gestaltung ihres
Urlaubs weniger wichtig. Sie haben konservative Anspriiche: Hochwertige Angebote in
bekannten Destinationen stehen bei Erwachsenen Paaren hoch im Kurs. Sie wollen in den



Ferien verwohnt werden und entspannen. Egal ob Kurztrip oder mehrwéchiger Urlaub —
diese Personengruppe verreist gerne, und zwar in allen Urlaubsarten. AuBerdem sind
Erwachsene Paare haufig geschaftlich unterwegs. Privat wahlen die meisten Reiseziele im
Ausland, entweder in Europa oder auf fernen Kontinenten. Auch diese Zielgruppe ist fur
Nordrhein-Westfalen vor allem im Kurz- und Tagesreisesegment — vornehmlich in der
Nebensaison — zu begeistern. Angebote, die die Komfortorientierung (zum Beispiel , All
inclusive“-Angebote) stutzen, gewinnen die Zielgruppe und binden sie an das Bundesland.

> Familien

Im Fokus:

> Unter 60 Jahre alt, mindestens ein Kind unter 18 Jahren

> Anteil an den deutschen Touristen (2008): 33,9 Prozent (14,9 Millionen)
Frauenanteil: 52,6 Prozent

Durchschnittsalter: 34,4 Jahre

Anteil Berufstatiger: 66,5 Prozent

Durchschnittliches monatliches Haushaltsnettoeinkommen pro Kopf: 762 Euro

V V. V V

Familien haben — sicherlich auch durch ihr junges Alter und die Kinder bedingt — ein pro-
gressives Werteprofil. Erlebnisorientierung spielt eine wesentliche Rolle bei der Reisege-
staltung. Individualisierter Genuss und Unternehmungen mit den Kindern sind fir Fami-
lien wichtige Kriterien fur einen gelungenen Urlaub. Bei der Wahl der Unterkunft sind
Ferienwohnungen und Ferienhauser die Favoriten, denn diese Art der Unterbringung er-
moglicht zwanglose, aber komfortable Entspannung mit Kindern. Die Reisegewohnheiten
der meisten Familien sind von einem Haupturlaub gepragt: Etwa 70 Prozent fahren einmal
pro Jahr in die Ferien, Uberwiegend in der Hauptsaison. Die Ziele liegen tberwiegend im
europaischen Ausland und werden individuell gebucht. Wenn die Reise nach Deutschland
geht, dann stehen Destinationen an der Nord- und Ostseekiiste hoch im Kurs. Nordrhein-
Westfalen kann bei dieser Zielgruppe nur im Kurz- und Tagesreisensegment punkten.
Schon Nordrhein-Westfalen selbst ist hier einer der gro3ten Quellmérkte. Bereits ansassi-
ge Familien sind fur Kurz- und Tagesreisen in Stadte oder fur Aktivangebote zu gewinnen.
Die Preissensibilitat dieser Personengruppe fallt gering aus, was angesichts des relativ
niedrigen Einkommens des Segments tberraschen mag. Typisch fur diese Personen-
gruppe ist eine hohe Affinitat fur das Internet: Fast 50 Prozent bekunden Interesse an
Online-Buchungen, etwa ein Fuinftel hat den Urlaub bereits per Mausklick organisiert.
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> Aktive Best Ager

Im Fokus:

> Uber 60 Jahre alt

Anteil an den deutschen Touristen (2008): 7,6 Prozent (3,3 Millionen)
Frauenanteil: 49,8 Prozent

Durchschnittsalter: 67,8 Jahre

Anteil Berufstatiger: 13,1 Prozent

Durchschnittliches monatliches Haushaltsnettoeinkommen pro Kopf: 1.262 Euro

V V.V VYV

Die Aktiven Best Ager fuhlen sich wesentlich junger als ihr tatsachliches Alter vermuten
|asst. Diese Personengruppe tendiert zu , klassischem Urlaub® in bewahrten Destinatio-
nen in Deutschland, Osterreich und in der Schweiz. Aktive Best Ager legen groBen Wert
auf Qualitat und Service, dementsprechend grof ist ihre Affinitat zu Premiumprodukten.
Ihre Anspriche an die Gestaltung des Urlaubs sind hoch; da ihre Preissensitivitat gering
ausgeprégt ist, sind die Aktiven Best Ager bereit, in ein angenehmes Urlaubserlebnis zu
investieren. Dabei zeigen sie sich offen, auf Reisen neue Bekanntschaften zu schlie3en
und neue Erfahrungen zu machen. Ein auffallendes Merkmal ist die im Gegensatz zu den
anderen Zielgruppen vorhandene Naturverbundenheit dieses Segments. Aktive Best Ager
fahren haufiger weg als der Durchschnitt der Bevoélkerung, dabei bevorzugen sie die
Nebensaison und unternehmen zusatzlich zu den Haupturlauben einige Kurztrips. Reise-
ziele in Deutschland stehen prinzipiell hoch im Kurs. Die bevorzugte Unterkunftsart ist
das Hotel. Mit der erfolgreichen Ansprache von Aktiven Best Agern kann Nordrhein-West-
falen nicht nur saisonale Schwankungen ausgleichen, sondern auch eine wertschépfungs-
intensive Zielgruppe fur Kultur-, Aktiv- und Stadtereisen in das Bundesland gewinnen.

> Bodenstidndige Best Ager

Im Fokus:

Uber 60 Jahre alt

Anteil an den deutschen Touristen (2008): 17,9 Prozent (7,9 Millionen)
Frauenanteil: 54,5 Prozent

Durchschnittsalter: 68,9 Jahre

Anteil Berufstatiger: 4,7 Prozent

Durchschnittliches monatliches Haushaltsnettoeinkommen pro Kopf: 1.094 Euro

V V V V VYV

Bodenstéandige Best Ager schatzen das Bewahrte: ,, Keine Experimente” wére eine pas-
sende Zusammenfassung ihres Reisemottos. Die Wahl der Destinationen fallt dementspre-
chend haufig auf Deutschland, Osterreich und die Schweiz. Bei den Erwartungen an die
Urlaubsgestaltung stehen Qualitat und Service im Vordergrund, ein weiterer wesentlicher
Aspekt ist sind Entspannung: Bodenstandige Best Ager wollen verwdhnt werden. Ahnlich
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wie die Aktiven Best Ager sind Bodenstandige Best Ager sehr naturverbunden, allerdings
achten sie mehr auf ihr Geld. Auch reisen die Bodenstandigen Best Ager weniger haufig
als der Durchschnitt der deutschen Touristen. Ein beliebter Reiseanlass sind Gesund-
heitsangebote, die sie insbesondere in Nordrhein-Westfalen finden kénnen. Deutschland
ist die bevorzugte Destination dieses Segments, dabei sind die Mittelgebirge sowie die
Alpen bzw. das Allgédu die Favoriten unter den gewahlten Ferienregionen.

> Business-Gaste

Im Fokus: —
Anteil an den deutschen Touristen (2008): 9 Prozent

Frauenanteil: 28,4 Prozent

Durchschnittsalter: 43,6 Jahre

Anteil Berufstatiger: 100 Prozent

Durchschnittliches monatliches Haushaltsnettoeinkommen pro Kopf: 1.207 Euro

\"

vV V VvV

Der Business-Gast legt groBen Wert auf Effizienz und Individualitat. Das Bildungs- und
Einkommensniveau dieses Segments ist sehr hoch und seine Preissensibilitat ist deutlich
geringer ausgepragt als im Durchschnitt aller Touristen. Dem ausgepragten Qualitats-
und Servicebewusstsein dieses Segments entsprechend ist die Ubernachtung im Hotel
die bevorzugte Art der Unterkunft. Fir Online-Buchungen sind Business-Reisende beson-
ders aufgeschlossen, auch daran zeigt sich ihre Vorliebe fur Effizienz bei der Organisation.
Bei der Gestaltung ihres Privaturlaubs haben Geschaftsreisende ein ausgesprochenes
Faible fur sportliche Aktivitaten. Insofern lassen sich diese Kunden gut mit den vielfaltigen
Produkten ansprechen, die Nordrhein-Westfalen in dieser Urlaubsart zu bieten hat.

Mit 137 Euro pro Tag geben Geschaftsreisende fast doppelt so viel aus wie Urlauber und
stellen damit eine auBerst wertschdpfungsintensive Zielgruppe dar, der Nordrhein-West-
falen als bedeutender Wirtschaftsstandort einen hohen Stellenwert einrdumen muss.
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Punkt 2

SCHWERPUNKTTHEMEN -
DAS PROFIL DER DESTINATION SCHARFEN

Business, Aktiv, Gesundheit, Kultur, Stadt und Event werden klinftig als Schwerpunkt-
themen vermarktet. Sie sind dabei konsequent an den Werten und BedUurfnissen der
Zielgruppen auszurichten.

Status quo

Auf der Basis der Tourismuskonzeption 2000 hat der Tourismus NRW e.V. vier ,Themen-
saulen" zur landesweiten Vermarktung definiert: Gesundheit, Business, Sport und Kultur.
Diese Landesthemen wurden von den Regionen mit unterschiedlicher Intensitat bearbeitet.
Nach eigenen Aussagen besetzen die zwolf touristischen Regionen noch 18 weitere (Sub-)
Themen. Die Vielzahl parallel bearbeiteter Themen flhrte zu einem Auftritt mit diffusen
Konturen und machte es dem Landesverband schwer, Uberregionales Marketing fur die
Regionen und ihre Leistungstrager vor Ort zu betreiben. Dies ist umso bedauerlicher, weil
Nordrhein-Westfalen in den vier ,Themensaulen“ grundsatzlich ein gutes Angebot auf-

weist, wie folgende Bestandsaufnahme zeigt:

1 Il:lflzi.llﬁ.'.-n




10-PUNKTE-PROGRAMM

STRATEGIE

> Business

Nordrhein-Westfalen besitzt bereits heute eine herausragende Position im Geschéftsreise-
tourismus. Einige Regionen vermarkten erfolgreich speziell auf das Business-Segment zu-
geschnittene Angebote. Geschéaftsreisende wissen offensichtlich die Gastlichkeit des Bun-
deslandes zu schatzen: Freundlichkeit und die Kompetenz der Mitarbeiter in den nordrhein-
westféalischen Beherbergungsbetrieben haben bei der Erhebung 2007/2008 ,,Qualitats-
monitor Deutschland-Tourismus Nordrhein-Westfalen“ im deutschlandweiten Vergleich die
Bestnote von 1,8 erhalten.

Derzeit wird das hohe Aufkommen an Geschaftsreisen fir die Weiterentwicklung des Tou-
rismus in Nordrhein-Westfalen nur unzureichend genutzt. Bei zu wenigen Geschéftsreisen-
den weckt ein Business-Trip den Wunsch, auch als Privatperson die touristischen Reize die-
ses Bundeslandes zu entdecken. Nur fiinf von zehn Geschéaftsreisenden wollen die Desti-
nation ,,sehr sicher bzw. sicher" weiterempfehlen; bei Urlaubern liegt diese Quote dagegen
bei acht von zehn. Im Bereich Tagungen und Kongresse ist der Grad der Professionalitat bei
der Vermarktung in den einzelnen Regionen noch sehr unterschiedlich. Landesweite Koor-
dination und Kooperation kénnen hier helfen.

> Gesundheit

In Bezug auf das Trendthema Gesundheit ist Nordrhein-Westfalen
schon lange aktiv: Das Bundesland wird im deutschlandweiten Ver-
gleich tberdurchschnittlich haufig mit Gesundheitstourismus asso-
ziiert. Mit rund vier Millionen Ubernachtungen pro Jahr zshlt Nord-
rhein-Westfalen zu den gut entwickelten Standorten zahlreicher
Kur- und Rehakliniken (laut IT. NRW Information und Technik Nord-
rhein-Westfalen). Insbesondere die Regionen Teutoburger Wald, das
Sauerland und — mit einigem Abstand — auch die Eifel haben sich
als bekannte und bei Kurgasten und Teilnehmern an Rehabi-
litationsmaBnahmen beliebte Reiseziele profiliert.

Allerdings nutzt Nordrhein-Westfalen seine gute Gesundheitsinfra-
struktur noch nicht ausreichend, was unter anderem auf das Fehlen
eines klaren Zielgruppenfokus in den bestehenden Aktivitaten zu-
rickzufihren ist. So ist zum Beispiel die Zielgruppenorientierung
im Prospektmaterial und Internetauftritt zu schwach ausgepréagt
oder die Bedurfnisse der Kunden, zum Beispiel der Wellness-Tou-
risten, werden mit den Produkten noch nicht exakt getroffen. Hinzu
kommt, dass die Orte mit starkem Gesundheits- und Wellness-
Schwerpunkten — von wenigen Ausnahmen abgesehen — wenig ko-
operieren. Wenn Interaktion fehlt, bleiben Synergieeffekte ungenutzt.
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> Sport

Nordrhein-Westfalen ist eines der bedeutendsten Bundeslénder
im Sportbereich. Eine herausragende Sportstéatteninfrastruktur
und hochkaréatige Sportereignisse ziehen das Publikum aus dem
In- und Ausland magnetisch an. Nicht nur FuBballspiele locken
regelméaBig Zehntausende in die Stadien, die fur GroBereignisse
wie die FIFA WM 2006 oder den Confederations Cup 2005 erneu-
ert bzw. ausgebaut wurden. Auch andere Sportevents sind weit
Uber die Grenzen des Bundeslandes hinaus bertihmt, beispielswei-
se ,CHIO"~- das Weltfest des Reitsports in Aachen, das ,,ARAG
World Cup Tennis Turnier" in Dusseldorf und das ,,Gerry Weber
Open ATP Tennis Turnier” in Halle/Westfalen. Solche Wettkdmpfe
bringen viele Reisende in die Destination, die den Besuch von
Sportveranstaltungen haufig mit anderen touristischen Akti-
vitaten verbinden.

Freizeitsportler sind in Nordrhein-Westfalen ebenfalls bestens
aufgehoben. In den Regionen, etwa im Munsterland, Sauerland
sowie in der Eifel, finden Wanderer, Nordic Walker und Radfahrer
ein El Dorado attraktiver Sportangebote. Auch die Fans anderer
Sportarten kommen in dem Bundesland voll auf ihre Kosten, zum
Beispiel durch die hervorragenden Rahmenbedingungen fur Golf,
Reiten oder Inlineskaten, die einige Regionen bieten.




> Kultur

Nordrhein-Westfalen kann mit einem reichhaltigen Portfolio kultureller Highlights aufwar-
ten. In allen Regionen wird Kultur als wichtiger Bestandteil des touristischen Profils wahr-
genommen, und kulturelle Angebote werden bereits mit weiteren touristischen Schwer-
punkten verknUpft: zum Beispiel Wanderrouten mit der Besichtigung historischer Gebau-
de. Im Bereich der Hochkultur spielt Nordrhein-Westfalen mit renommierten Konzert- und
Opernhausern, Sprechtheatern und Museen in der ersten Liga und braucht den Vergleich
mit anderen Metropolen nicht zu scheuen.

Nordrhein-Westfalen kénnte dieses Potenzial noch besser nutzen, wenn einige Defizite
beseitigt wirden: ,Kultur” wird oft als unscharfer Sammelbegriff fir ein breites Spektrum
von Angeboten verwendet. Die Vermarktung kultureller Angebote bleibt hdufig unspezi-
fisch und lasst eine Konzentration auf bestimmte Zielgruppen und deren Bedtirfnisse ver-
missen. Es wird auBerdem noch zu haufig in Einzelprojekten gedacht statt in einem Ge-
samtbild. Dies fuhrt dazu, dass eine Uberregionale Kooperation bei der Vermarktung
selbst bei nahezu identischen Themen kaum stattfindet.

Die neue Strategie baut auf die Themenschwerpunkte ihrer Fokuszielgruppen. Die alte
Darstellung der ,Themensaulen* Sport, Business, Kultur und Gesundheit wird weiterent-
wickelt. In diesem Zusammenhang wird Sport auch in ,,Aktiv" umbenannt.

10-PUNKTE-PROGRAMM
STRATEGIE
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Empfehlung

ZIELGRUPPEN BESTIMMEN
DIE RICHTUNG DER
PRODUKTENTWICKLUNG

Die funf Themenschwerpunkte, die der Tourismus NRW e. V.

in seiner landesweiten Tourismusstrategie kiinftig vermarktet,

sind aus den Destinations- und Reisepréaferenzen der identifizierten
Zielgruppen abgeleitet. Die StoBrichtung bei der Entwicklung
touristischer Produkte geht also von der Zielgruppe zum Thema.

Die bekannten Schwerpunkte Gesundheit, Business, Aktiv und
Kultur bleiben erhalten, jeweils bezogen auf die in den Bereichen
besonders potenzialtrachtigen Zielgruppen; hinzu kommt ,,Stadt
und Event” als funfter Themenschwerpunkt.

Innerhalb dieser Makrostruktur muss entsprechend den Beduirf-
nissen der adressierten Zielgruppe differenziert werden, die sich
ebenfalls aus den Marktforschungsergebnissen der , Typologie der
Winsche* (Details dazu auf Seite 27) ergeben. So wird das Thema
»Event" zum Beispiel fur die Zielgruppe Junge Singles und Paare
Angebote wie Outdoor-Events oder Fun-Sportarten enthalten
mussen. Fur das Gastesegment der Aktiven Best Ager werden im
Bereich , Aktiv" die Schwerpunkte beispielsweise auf Wandern oder
Nordic Walking zu legen sein.

Den regionalen Tourismusorganisationen wird empfohlen, sich ent-
sprechend ihren Zielgruppen und Angebotsschwerpunkten ebenfalls
innerhalb der thematischen Eckpfeiler einzuordnen, um auch von

einer landesweiten Vermarktungsstrategie mit einer wesentlich

groBeren Reichweite profitieren zu kénnen.
< Die erfolgreiche Zielgruppenansprache in Nordrhein-Westfalen

steht und fallt mit einer punktgenauen Sensibilisierung des Kun-
den fur Nordrhein-Westfalen in seinem jeweiligen Préferenzthema.
Es genlgt also nicht, lediglich die speziellen Vorlieben der Zielgrup-
pen zu kennen. Entscheidend ist vielmehr die assoziative Verkntip-
fung dieser Praferenzen mit den besonderen Starken Nordrhein-West-
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BUSINESS | Gesundheit/ | Kultur Aktiv Stadt
Wellness
> Outdoor-Events |> GroRereignisse [N/l )
;‘_-mgle > Funsport im Bereich Ereignisse mit
ingles Sport und Kultur [EeETEISEIRCES
und Paare l(:,Konéel;te, Love Besonderem
arade
E h > Wellness > Unterhal- > Fahrrad > Stadtreise
rwachsene > Verwshnen tungskultur fahren i.V.m. kurz-
Paare > Erndhrungs- > Hochkultur > Golf spielen weiliger Kultur
themen und Gourmet-
erlebnis
- > Fahrrad fahren > Tagesreise
Familien > Funsport > Shoppinger-
> Ski-/ lebnis
Wintersport > Events, Kultur
Akti > Wellness > Hochkultur > Wandern > Stadtreise
ive > Prévention > (Lokalkultur) > Nordic Walking ~ i.V.m. kurz-
Best Ager weiliger Kultur
und Gourmet-
erlebnis
Boden- > Kur > Lokalkultur > Wandern > Lokale Events
= > Medical i.V.m. lokalen
th::tdA%Zr Wellness Events
Bl Empfehlung nach Roland Berger Analyse Verknupfung mit diesen Schwerpunkten méglich und sinnvoll
Quelle: Roland Berger
Differenzierung der Themen nach Zielgruppen

falens. Um sich von anderen Reisedestinationen abzuheben, missen

bei der Umsetzung der Themen in zielgruppenkonforme Produkte die
Alleinstellungsmerkmale des Bundeslandes herausgestellt werden.
Angesichts der vielfaltigen Moglichkeiten Nordrhein-Westfalens kann
man dabei aus dem Vollen schopfen: Einzigartige Denkmaler der In-
dustriekultur, eine der lebendigsten Stadteregionen Deutschlands mit
beeindruckenden Kulturangeboten, ein Netz von Rad- und Wander-
routen, die touristische Highlights und Aktivitat in der Natur verbinden
— dies sind nur einige von vielen Pluspunkten, mit denen auf dem Reise-
markt allein Nordrhein-Westfalen aufwarten kann.

Die Gestaltung bzw. Entwicklung von Sonderthemen wird klinftig eben-
falls innerhalb des Rahmens stattfinden, den der Masterplan vorgibt.
Eine Unterstutzung durch landesweite MarketingmaBnahmen ist nur
moglich, wenn sich das jeweilige Sonderthema auch fur mindestens
eine der Landeszielgruppen aufbereiten lasst. Nur so kann zum einen
eine starke Destinationsmarke aufgebaut werden und zum anderen der
Landesverband tatsachlich seine Gibergreifende Rolle ausfullen.
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Punkt 3

MARKENSTRATEGIE -
DIE VORZUGE DES STANDORTS KONSISTENT
IN SZENE SETZEN

Zur Unterstitzung der Vermarktung ist eine regionentibergreifende Markenstrategie
mit einer zielgruppenspezifischen Architektur sinnvoll. Dabei bilden die bereits bestehen-
den sowie die neuen Marken des Tourismus in Nordrhein-Westfalen eine Markenfamilie.
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STRATEGIE

Empfehlung

INTEGRIERTES KONZEPT
AUS STANDORT- UND TOURISMUSMARKETING

Zu den wesentlichen Pramissen bei der Entwicklung der Markenstrategie gehort, dass das
touristische Destinationsmarketing als Teil des Standortmarketings begriffen wird.

Die Ziele aus der Standortmarketingkampagne sollten sich also in der Tourismusmarke-
tingkampagne wiederfinden, weil derart integrierte Marketingkonzepte eine gréfRere Reich-
weite der Marketingaktivitaten garantieren: Besonders im Auslandsmarketing ist die enge
Verbindung von Standort- und Tourismusmarketing empfehlenswert.

10-PUNKTE-PROGRAMM

Marke

Nordrhein-
STANDORT- Westfalen

MARKETING

Aufnahme der Ziele aus

der Standortmarketing- Export Unter- Talente Touristi- Image-
kampagne Nordrhein- ankurbeln/  nehmen anwerben sche bildung
Westfalens Auslands- anwerben, Wert- voran-
investi- erhalten schop- treiben
tionen in und fung
2 Flankierung der Standort- NRW vergréRern steigern
marke Nordrhein-Westfalen anwerben

Touristische
Marke
Nordrhein-
Westfalen

durch die touristische Marke
Nordrhein-Westfalen

3 Ansprache der Zielgruppen
aus der Standortmarketing— M
kampagne (Unterstutzung
Businesssaule) ZIELE

Quelle: Roland Berger

Touristisches Destinationsmarketing ist ein integraler Bestandteil des Standortmarketings
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Die ermittelte Zielpositionierung Nordrhein-Westfalens ist eine Ableitung aus den Werten und Bedurfnissen
der Fokuszielgruppen. Aus deren Profilen wurden die sich Uberschneidenden Werte herausgefiltert und
zu einem Soll-Werteprofil fur Nordrhein-Westfalen aggregiert. Die Kernwerte und Implikationen fur die
Positionierung Nordrhein-Westfalens sind:

Kernwert Schlussfolgerung fiir die Positionierung Nordrhein-Westfalen Angesprochene Zielgruppe

VITALITAT > Angebote, die die Bewegungsfreude der Zielgruppe(n) berlcksichtigen

> Kreation des touristischen Erlebnisses

> Wohltuende, auch gesundheitsférdernde Angebote, zum Beispiel in
den Bereichen Gastronomie und Wellness

Junge Singles und Paare
Familien

Geschaftsleute
Erwachsene Paare
Aktive Best Ager

VVVVYV

INNOVATION > Innovationen Uber die gesamte touristische Reisekette: Information > Junge Singles und Paare
und Buchung, Produkte > Familien
> Bereithalten moderner Infrastruktur > Geschéftsleute
> Erwachsene Paare
EFFIZIENZ > Bereithalten von Pauschalangeboten > Junge Singles und Paare
UND > Ermdglichen eines flexiblen Buchungs- und Aufenthaltsverhaltens: > Familien
KOMFORT schnelle und einfache Verfugbarkeit von Produkten Uber State-of-the- > Geschéftsleute
Art-Onlinebuchungsseiten; sehr gute Erreichbarkeit von touristischen > Erwachsene Paare
Destinationen > Aktive Best Ager

Geschéftsleute
Erwachsene Paare
Aktive Best Ager
Bodenstandige Best Ager

QUALITAT > Touristische Angebote mit Qualitatszertifikaten und -siegel

> Sehr gutes bis exzellentes Qualitatsniveau Uber die gesamte
touristische Reisekette: Funktionsfahigkeit der Informations- und
Buchungsportale; Preis-Leistungsverhaltnis

VV VYV

\

Geschéftsleute
Erwachsene Paare
Aktive Best Ager

ANTI- > Der gunstige Preis ist nicht das wesentliche Entscheidungskriterium

PREISFOKUS fUr den Urlaub in Nordrhein-Westfalen

> Hohe Bedeutung des Markenversprechens (Qualitat und Image spielen
eine wichtige Rolle)

vV Vv

Diese Positionierungsmethodik ermoglicht es den Regionen, sich mit einem unverwechselbaren Profil zu
prasentieren: Sie konnen sich mit den fir sie selbst wesentlichen Werten entsprechend ihren Zielgruppen
und ihrem Angebot darstellen. Auf diese Weise lassen sich neben den Kernwerten — je nach Produkt bzw.
Region — auch einzelne fur die spezielle Zielgruppe relevante Werte vermarkten, etwa Erlebnis oder Natur.
So ist zum einen ein landesweit homogener Auftritt gewahrleistet, zum anderen lasst dieses Konzept
jedoch auch Spielraum fir regionale Alleinstellung.

Der Marketingmix ergibt sich aus vier Dimensionen, die in der Grafik auf Seite 53 rechts oben
dargestellt sind.
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KUNDENBEDURFNISSE/ MARKEN- MARKETING-
-SEGMENTIERUNG POSITIONIERUNG MIX
> Analyse der Kundenbedurfnisse > Definition der zentralen Markenwerte > Produkt:
> Soziodemografische/bedurfnis- > Formulierung des Markenkapitals/ — Produkteigenschaften
basierte Segmentierung der Kunden Markencharakters — Produktpalette
> |dentifizierung der ertragreichsten > Definition der Unique Selling -
> Preis:

Segmente der Zielgruppen
> Auswahl der Zielgruppen/
Kundensegmenten

Strategisches Markenmanagement fiir
Nordrhein-Westfalen

> Bewertung der Alternativen
(Dachmarke, Einzelmarke etc.)

> Auswahl moéglicher Marken-
architekturen

> Definition einer Markenhierarchie
und Zuordnung

c MARKEN-
ARCHITEKTUR

Uberblick iiber das strategische Markenmanagement fiir Nordrhein-Westfalen

Proposition (USP)

> Klassifizierung der
Marken/Produkte/Themen in einem
Portfolio/einer Matrix

MARKENPORTFOLIO-
MANAGEMENT

— Pricing-Strategie

> Ort:
— Auswahl der Vertriebswege
— Vertriebsweg-Management
— Vertriebsweg-Controlling

> Verkaufsférderung:
— Kommunikationsstrategie
— Auswahl der Kommunikations-
medien
— Innovative Instrumente

Quelle: Roland Berger

KUNFTIGES MARKENPROFIL

UBERSETZUNG FUR DIE
BETREFFENDEN ZIELGRUPPEN

WERTE

(E

Fairness Prestige Erlebnis &
Abenteuer
Natur Elegan Genuss

Cool &
Trendy

_—1Gemein-
Entspannung | schaft

Puri /
em Sicherheit

Preis-
Leistung

Bewiéhrtes

®

Individualisiert

Das kiinftige Markenprofil entsprechend den Werteprofilen der Zielgruppen

Vitalitat

Innovation

Effizienz und
Komfort

Anti-

Aktive Best Ager

Preisfokus

Bodenstandige Best Ager

Quelle: Typographie der Wiinsche
2009 Roland Berger




DIE NEUE MARKENARCHITEKTUR
ALS ABBILD DER KERNWERTE

Das auf der Zielgruppenanalyse basierende Profil Nordrhein-Westfalens
muss durch ein konsistentes Markenkonzept der Destination, aber auch
in einem Marketingkonzept fur die Produkte kommuniziert werden.

Die kuinftige Markenarchitektur bildet die fiinf Kernwerte der Zielgruppen in
einer Markenfamilie aus regionalen Marken, landesweiten Produktmarken und
einer Landesmarke (,,Destination Nordrhein-Westfalen*) ab.
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Quelle: Roland Berger

1) Vorschlag fur Produktmarken,
die von den Kompetenznetzwerken zu entwickeln sind

Das kiinftige Gesicht der Markenfamilie fiir den Tourismus Nordrhein-Westfalen




Fur diese Gestaltung der Markenarchitektur spricht eine Reihe gewichtiger Grunde:

>

In dieser neuen Markenarchitektur finden sich alle maf3geblichen Akteure
des Tourismus in Nordrhein-Westfalen wieder.

Die Markenarchitektur bildet das gegenwartige Krafteverhaltnis mit
starken regionalen Marken im Landesverband Tourismus NRW e.V. ab.

Der Zusatz ,,NRW* als obligatorischer Bestandteil der Produktmarken -

zum Beispiel ,creativeNRW* — markiert fur die Produktebene die Zugehorigkeit
zum Landesverband. Auf diese Weise entwickelt sich Gber die Etablierung der
Produktmarken die Positionierung der Destinationsmarke.

Mit den WerbemaBnahmen fir die einzelnen Produktmarken lassen sich die
definierten Fokuszielgruppen in ihren jeweiligen Praferenzthemen ganz gezielt
ansprechen. Dies erméglicht wiederum eine schnelle Marktausweitung.

Die Konzentration der Ressourcen ermoglicht den schnellen Aufbau
einer Markenpersénlichkeit fur die Destination Nordrhein-Westfalen.

Keinesfalls soll die touristische Destinationsmarke Nordrhein-Westfalen die bereits
vorhandenen regionalen Destinationsmarken verdrangen. Es geht vielmehr um eine
Ergéanzung. Die Profilierung der Regionen ist durch die regionalen Marken gewéhrleis-
tet, die beibehalten werden. Im kinftigen Markenauftritt wird folgende , Arbeits-
teilung™ angestrebt: Die Destinationsmarke Tourismus Nordrhein-Westfalen wird vor
allem in der Kommunikation auBerhalb des Bundeslandes verwendet. Die regionalen
Destinations- und/oder Themenmarken werden weiterhin schwerpunktmagig das
wohnortnahe Publikum bzw. etablierte Quellmérkte ansprechen.
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»In kurzatmigen Zeiten bietet der Masterplan
uns und unseren Partnern die nachhaltige
und sympathische Perspektive, die touristische
Altékonomie zu liberwinden.

Dies kann nur gemeinsam, sprich auf Basis
von Allianzen und der landestibergreifenden
Zusammenfiihrung von Kompetenzen
geschehen. Bedingung dafiir ist, versténdliche
Verlustdngste in Mut umzumliinzen. “

Thomas Weber,
Sauerland-Tourismus e.V., Geschaftsfuhrer
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10-PUNKTE-PROGRAMM

STRUKTUREN UND PROZESSE

STRUKTUREN UND PROZESSE
IM EINKLANG MIT DER STRATEGIE

~Structure follows strategy” — die Strukturen werden nach der
Strategie ausgerichtet. Dieser Satz Alfred Chandlers ist langst ein
Klassiker der Managementlehre geworden. Er gilt auch fur die
Tourismusstrategie in Nordrhein-Westfalen: Eine Reform der Struk-
turen und Prozesse wird das Wachstum der Querschnittsbranche
Tourismus nachhaltig férdern.

Punkt 4:
EFFIZIENTE STRUKTUREN -
UBERREGIONALE KOOPERATION VERBESSERN, DOPPELARBEIT VERMEIDEN

Die Strukturen werden gestrafft. Absolute Prioritat hat dabei die klare Kompetenz- und
Aufgabenverteilung zwischen Landesverband und Regionen. Der Aufbau von Kompetenz-
netzwerken wird die Uberregionale Zusammenarbeit férdern und das Angebot an hoch-
wertigen und zielgruppenspezifischen Produkten erhéhen.

Punkt 5:
TOURISMUS NRW E.V. -
ALS STRATEGISCHER SCHRITTMACHER AGIEREN

Die Aufgaben des Tourismus NRW e.V. werden neu definiert. Kiinftig wird der Landesver-
band die Rolle eines strategischen Schrittmachers ausfiillen, die Koordination und das
Netzwerkmanagement Gibernehmen sowie als Lobbyist flir die Anliegen des Tourismus
wirken. Er ibernimmt dartber hinaus die Rolle der Positionierung und der Vermarktung
der Destination nach auf3en.

Punkt 6:
VERTRIEB -
LANDESWEITE BUCHBARKEIT SICHERSTELLEN

Die bisherige Vertriebsstruktur erweist sich als Schwachstelle fur die Steigerung des tou-
ristischen Umsatzes in der Destination Nordrhein-Westfalen. An die Zielgruppen und an
das Produktangebot angepasste landesweite Buchungsmoglichkeiten haben hohe Prio-
ritédt und sind fur die Umsetzung der neuen Tourismusstrategie zwingend notwendig.
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Punkt 4

EFFIZIENTE STRUKTUREN -
UBERREGIONALE KOOPERATION VERBESSERN,
DOPPELARBEIT VERMEIDEN

Die Strukturen werden gestrafft. Absolute Prioritat hat dabei die klare Kompetenz- und
Aufgabenverteilung zwischen Landesverband und Regionen. Der Aufbau von Kompetenz-
netzwerken wird die Uberregionale Zusammenarbeit férdern und das Angebot an hoch-
wertigen und zielgruppenspezifischen Produkten erhdhen.

Status quo

Das bisherige Drei-Ebenen-Modell mit den Akteuren Land, Region und TAG (Touristische
Arbeitsgemeinschaften) sieht den Landesverband Tourismus NRW e.V. in erster Linie als
Servicestelle fur die Regionen, die jeweils ihre eigenen Strategien entwickeln (siehe Grafik
auf der nachsten Seite). Schwachstellen der bisherigen Struktur zeigen sich vor allem in
folgenden Phdnomenen:

> Den Regionen féllt die Schliisselrolle bei der Kundenakquisition und -betreuung sowie
im Bereich der AuBenkommunikation zu. Dem Landesverband wird weitgehend die
Funktion eines Dienstleisters ohne strategische Richtlinienkompetenz fur die Regionen
zugewiesen.

> Die Aufgabenzuweisungen tberschneiden sich. So sind beispielsweise alle Ebenen
unterhalb des Landesverbandes fiir Produktentwicklung zusténdig, ohne dass eine
konkrete Form der Zusammenarbeit etabliert ware.



Tourismus NRW e.V.

Region 1 Region 2 Region 3

R ——

Quelle: Kreilkamp

Das bisherige Drei-Ebenen-Modell sieht den Landesverband
vor allem als Servicestelle fiir die Regionen

Die gegenwartigen Strukturen hindern den Tourismus NRW e.V. daran, die ihm zugedach-
ten Aufgaben zu erftllen. Der Landesverband kann nicht als landesweit verbindende
Klammer fur die Tourismusakteure in Nordrhein-Westfalen fungieren, weil er hinter den
Regionen ,verschwindet”. Solange die Strategiekompetenz in den Regionen verortet ist,
fehlt dem Landesverband die Autoritat, inhaltliche Leitplanken fur den AuBenauftritt der
Tourismusdestination Nordrhein-Westfalen zu setzen.
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Empfehlung

EINDEUTIGE VERTEILUNG
VON KOMPETENZEN UND AUFGABEN

Abhilfe versprechen effiziente Strukturen und Prozesse, verankert in einem neuen
Modell der Zusammenarbeit. In diesem werden sich auch die in der Strategie neu
definierten Inhalte entsprechend widerspiegeln.

Der Tourismus in Nordrhein-Westfalen behalt in seiner Struktur zwar schon allein
wegen der GréRe des Bundeslandes auch in Zukunft seine dezentralen Elemente.
Die Uberregionale Zusammenarbeit in Kompetenznetzwerken wird jedoch den Aufbau
neuer und effizienter Kooperationsstrukturen sowie eine klare Kompetenz- und Auf-

gabenteilung unterstitzen.

ORGANISATION

AUFGABEN

Tourismus NRW e.V.

Kompetenznetzwerk 1

5

Vertrieb

v

Destination Governance

> Schnittstellenmanagement

> Strategieentwicklung

> Produktkonzeption bzw. Unterstitzung der Netzwerke bei der
Konzeption

> Coaching

> Marketing Deutschland und Ausland

> Unterstutzung im Vertrieb

Dezentrale Gestaltung und Entscheidung

> Freisetzen von Synergien durch gemeinsame Wahrnehmung
von Aufgaben

> Umsetzung der Strategie

> Vermittlung zwischen Branchen und Akteuren, Einbindung
der Leistungstrager

> Produktentwicklung (Standards fur den Aufbau)

> Entrepreneurship

> Vermarktungsinitiativen in Kooperation mit dem Landesverband

> Wissensaustausch mit den Regionen

e

Region
1

Region
2

Region
S

Region
4

Touristische Service-Center

> Produktmanagement (Aufbau und Vertrieb)
> |ncoming-Agentur

> Betreiben und Bereitstellen der Infrastruktur
> Vermarktung der regionalen Einheit

Eine dezentrale Organisation mit eindeutig verteilten Kompetenzen

und Aufgaben erzeugt Schubkraft fiir die Weiterentwicklung des

Tourismus in Nordrhein-Westfalen

Quelle: Gusted,
Nachhaltige Regionalentwicklung; Roland Berger




10-PUNKTE-PROGRAMM

STRUKTUREN UND PROZESSE

KOMPETENZNETZWERKE

Eine neue Qualitat in der landesweiten Kooperation der Tourismusakteure

kann durch die Etablierung von Kompetenznetzwerken erreicht werden.

Diese wird es zu den Schwerpunktthemen (Aktiv, Business, Gesundheit, Kultur, Stadt
und Event) geben.

Die thematischen Kompetenznetzwerke sind gemaf den Zielgruppen aufgebaut.
Um dieses Konzept anschaulich darzustellen, zeigt die folgende Grafik schematisch
die mogliche Ausgestaltung des Kompetenznetzwerkes Aktiv.

TOURISMUS NRW e.V.
Kompetenznetzwerk Aktiv

Erwachsene > Standardisierung > Darstellung der
Paare > Entwicklung von Produktiinie auf =
o > Fahrradfahren Produkten Website ﬁ
@ > Goff - Zielgruppen-Fit g
S> . 2
£ - Qualltat. g
@  Familien - Innovation (Trend- > £
@ ting) > Informations- )
3 > Fun-Sport scouting 2
£ > Fahrrad fahren - Marktforschung Produkt- auftrag %
L s > Bericht an management % -
=) Landesverband Tourismus 3 '
5 —— — NRW e.V. =
© BestAger > Kontrolle des > Koordination §
N > Wandem Strategie-Fits Vertrieb (selbst S
Z Nordic Walking . coaching (Trends etc.) oder Uber Partner)
2
> Unterstitzung bei ‘?
Kontakten zu <
S = Leistungstragern =
5 § > Empfehlung von
o = Standardisierungs- ‘
() © :
4 o offensiven

1) Offentliche und Private; Hochschulen und Leistungstrager; abhangig vom jeweiligen Aufbau des Kompetenznetzwerks

Der Aufbau der Kompetenznetzwerke orientiert sich an den Zielgruppen

Quelle: Roland Berger
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Die enge Zusammenarbeit mit dem Landesverband Tourismus NRW e.V. ist eine ent-
scheidende Voraussetzung fiir den Erfolg der Kompetenznetzwerke. Der Landesverband
Ubernimmt das Produkt- und Zielgruppenmanagement, wéhrend Regionen, Vertreter aus
der Privatwirtschaft und der Wissenschaft als Mitglieder im Kompetenznetzwerk den
Schwerpunkt auf die Produktentwicklung legen. Den Kompetenznetzwerken fallt kiinftig
die Schlusselrolle bei der Innovation innerhalb der Tourismuswirtschaft in Nordrhein-
Westfalen zu. Der Fokus ihrer Aufgabe liegt in der Kreation und der Weiterentwicklung
von zielgruppenkonformen Produktlinien, die sowohl innovativ als auch qualitativ hoch-
wertig sind. Letzteres sollte unbedingt durch entsprechende Standardisierungen bzw.
Zertifizierungen sichergestellt werden. Schlussendlich soll es landesweite Produktlinien
geben, mit denen auch die Destination Nordrhein-Westfalen beworben werden kann.
Dafur wird es insbesondere notwendig sein, auch bei der Entwicklung der Produktlinien
den Schwerpunkt darauf zu setzen, was Nordrhein-Westfalen bei den ermittelten
Zielgruppen besonders hervorhebt.

Um in den Kompetenznetzwerken spurbare Erfolge zu verzeichnen, ist darauf zu achten,
dass diese eine arbeitsféhige Gro3e haben. Es sollen vor allem Vertreter derjenigen
Organisationen, Einrichtungen und Verbéande anzutreffen sein, die im jeweiligen Schwer-
punktthema flr das Land einen echten Mehrwert schaffen kénnen, weil sie bereits heute
Vorreiter sind. Um den gewlinschten Innovationssprung zu erreichen, kommt es insbe-
sondere auf die Integration von externem Know-how an, beispielsweise aus Hochschulen
oder aus der Wirtschaft.

Sicherlich erfordert die Etablierung von Kompetenznetzwerken erhebliche finanzielle
und zeitliche Ressourcen. Die Vorteile dieser Kompetenznetzwerke, die gute Voraus-
setzungen fur die Uberregionale Zusammenarbeit schaffen, rechtfertigen jedoch den Auf-
wand. Von den Kompetenznetzwerken wird eine Reihe positiver Effekte ausgehen, die
die Entwicklung des Tourismus in Nordrhein-Westfalen wesentlich voranbringen werden:

> Die Zusammenarbeit in den Kompetenznetzwerken steigert das Know-how der
Regionen und erleichtert die zielgenaue Ansprache hochst attraktiver Zielgruppen.

> Die gemeinsame Entwicklungsleistung steigert die Effizienz und bundelt die
Ressourcen. Dieses Vorgehen senkt die Kosten und beeinflusst das Preis-Leistungs-
verhaltnis positiv.

> Uberregionales Marketing foérdert die Giberregionale Profilierung der hochwertigen
touristischen Produkte. Dies wiederum ist die Basis fuir eine Erhéhung des Umsatzes.

> Die Entwicklung attraktiver Produktlinien zieht mehr Besucher an. Steigende
Gastezahlen bedeuten, dass die vorhandene Infrastruktur in den Regionen besser
ausgeschopft wird.

> Die Qualitat — und damit die Wettbewerbsfahigkeit — der touristischen Angebote
wird erhéht, denn in den Kompetenznetzwerken arbeiten Fachleute gemeinsam
an Innovationen.



10-PUNKTE-PROGRAMM

STRUKTUREN UND PROZESSE

Punkt 5

TOURISMUS NRW E.V. -
ALS STRATEGISCHER SCHRITTMACHER AGIEREN

Die Aufgaben des Tourismus NRW e.V. werden neu definiert. Kiinftig wird der
Landesverband die Rolle eines strategischen Schrittmachers ausftllen, die Koordination
und das Netzwerkmanagement Uibernehmen sowie als Lobbyist flir die Anliegen

des Tourismus wirken. Er ibernimmt dartber hinaus die Rolle der Positionierung und
Vermarktung der Destination nach auB3en.

Status quo

Die Schwachstellen der bisherigen Rollenzuweisung des Landesverbandes Tourismus
NRW e.V. wurden bereits beschrieben. Es liegt deshalb auf der Hand, dass die Aufgaben
des Landesverbandes neu festgelegt werden missen, um den Tourismus in Nordrhein-
Westfalen voranzubringen.

Das Benchmarking mit Tourismusverbanden im In- und Ausland zeigt, dass die finanzielle
Ausstattung des Tourismus NRW e.V. relativ niedrig ist. Wenn der Landesverband kuinf-
tig die Rolle eines strategischen Schrittmachers im Netzwerk der touristischen Akteure
des Landes Nordrhein-Westfalen spielen soll, wird dieser auch eine héhere
Mittelausstattung benotigen.




Empfehlung

INTENSIVE KOOPERATION BEI KLARER AUFGABENTEILUNG

Die Weiterentwicklung des Tourismus in Nordrhein-Westfalen lasst sich am besten in einer dezentralen Organi-
sation mit einer klaren Aufgabenteilung vorantreiben. Dazu gehort die Zusammenarbeit der Akteure in Netz-
werken. In diesem organisationalen Rahmen kommt dem Landesverband Tourismus NRW e. V. eine Schlussel-
rolle als strategischer Schrittmacher zu.

AuBerdem soll er die Koordination und das Netzwerkmanagement tibernehmen sowie als Lobbyist flr die
Anliegen des Tourismus eintreten. Diese Aufgaben des Landesverbandes Tourismus NRW e.V. lassen sich mit
dem Begriff ,Destination Governance” umschreiben. Die Devise ,,.So zentral wie nétig, so dezentral wie moglich
ist dabei die Richtschnur fur die Befugnisse und Aufgaben des Tourismus NRW e.V. im Verhaltnis zu den
Tourismusregionen.

SO ZENTRAL WIE NOTIG,
SO DEZENTRAL WIE MOGLICH
Landesverband — Destination Governance
> Nach innen
— Strategischer Schrittmacher
— Koordination und Netzwerkmanagement
— Lobbyismus
> Positionierung und Vermarktung der
Destination nach auen

Tourismus-
management
Nordrhein-Westfalen

Regionale
Tourismus-
organisation Starke Regionen
> Selbstorganisation
> Kooperation mit Landesverband und

Leistungstragern
> AnstoRe zur Produktentwicklung

In einer dezentralen

Organisation kommt
es entscheidend auf
die Zusammenarbeit
der Akteure in Netz-
werken an

Leistungstrager

> Verhandlung

> Kooperation

Quelle: Roland Berger > Produktentwicklung und -angebot

Destination Governance — Definition
Kombination unterschiedlicher Steuerungsformen wie Markt, Hierarchie oder
Netzwerke und Steuerungsmedien
Betonung der interorganisationalen Kooperation und der Zusammenarbeit
privater und 6ffentlicher Akteure (Netzwerkcharakter)

Hohe Bedeutung der regionalen Akteure und deren Zusammenwirken
Spezifische organisatorische Konstellationen, die neben einer Kernorganisation
auch Entscheidungsorgane und Entscheidungsregeln beinhalten

(zum Beispiel Kompetenzzentren oder -netzwerke)

Quelle: Prof. Dr. Pechlaner
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10-PUNKTE-PROGRAMM

STRUKTUREN UND PROZESSE

AuBerhalb Nordrhein-Westfalens soll der Landesverband die Destination national und international positionieren
und vermarkten und dabei auch die Standortkampagne des Landes stiitzen. Der Tourismus NRW e.V. betreibt in
Zukunft integriertes Destinationsmarketing und Standortpromotion aus einem Guss (siehe Grafik unten). Die
Marketingaktivitaten des Landesverbandes zielen darauf ab, die Besonderheiten und Vorziige des Bundeslandes
darzustellen und auf dieser Basis das einzigartige Profil Nordrhein-Westfalens herauszuarbeiten. Auf diese Wei-
se kann die Differenzierung von Konkurrenten im nationalen und internationalen Wettbewerb gelingen. Ein wichti-
ger Aspekt bei der Standortpromotion wird die enge Zusammenarbeit mit NRW.INVEST sein, um Synergien aus-
zuschopfen. Die Verzahnung der Marketingaktivitaten im Ausland mit NRW.INVEST sollte so frith wie méglich mit
gemeinsamen Pilotprojekten beginnen.

NRW.INVEST: One-Stop Agency fiir Investoren

NRW.INVEST vermarktet den Investitionsstandort
Nordrhein-Westfalen. Unternehmen aus dem Ausland
und aus anderen Bundeslandern werden bei ihren
Investitionsprojekten bzw. bei der Ansiedlung in Nord-
rhein-Westfalen unterstitzt — und zwar wahrend des
gesamten Prozesses: Die Experten von NRW.INVEST
bieten umfassende Informationen tiber das Bundes-
land. Dazu gehoéren Hinweise auf steuerliche und

rechtliche Aspekte ebenso wie Informationen tber
Wirtschaftsstruktur und Branchencluster. Dabei
arbeitet NRW.INVEST eng mit den lokalen und regiona-
len Wirtschaftsférderungen des Bundeslandes, dem
Wirtschaftsministerium, Firmen, Verbanden, Industrie-
und Handelskammern sowie anderen Reprasentanten
der nordrhein-westfélischen Wirtschaft zusammen.
www.nrwinvest.com

Die neue Rolle lasst sich nur mit einer wesentlich verbesserten finanziellen und personellen Ausstattung bewerk-
stelligen. Vor allem fur die Bereiche Strategieentwicklung (Marktforschung, Zielgruppenmanagement etc.) sowie
Vertrieb ist eine deutliche Aufstockung der Mittel zu empfehlen.

e e i lif

u_.._ = Mt AT @ e urbanlife MW
Tourismus NRW e.V. conventions MRW

ﬁ = ot PR creativenmw

INTEGRIERTES
DESTINATIONSMARKETING
Einbezug einer umfassenden
Wertschdpfungskette im
Destinationsmarketing

Férderung und Promotion
des Wirtschaftsstandortes durch
Unterstitzung von Firmen bei

Grindung und Ansiedelung

STANDORTATTRAKTIVITAT
Lebensqualitat, Wirtschaftskraft, Infrastruktur, Steuern etc.

Destinationsmarketing und Standortpromotion aus einem Guss

|

STANDORT-
PROMOTION

Quelle: Roland Berger
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Punkt 6

VERTRIEB -
LANDESWEITE BUCHBARKEIT SICHERSTELLEN

Die bisherige Vertriebsstruktur erweist sich als Schwachstelle fir die Steigerung

des touristischen Umsatzes in der Destination Nordrhein-Westfalen. An die Zielgruppen
und an das Produktangebot angepasste landesweite Buchungsmoglichkeiten haben hohe
Prioritat und sind fur die Umsetzung der neuen Tourismusstrategie zwingend notwendig.

Status quo

Das Fehlen einer landesweiten Buchbarkeit hat Nordrhein-Westfalen im Wettbewerb

mit anderen nationalen und internationalen Destinationen geschwacht. Selbst wenn seit
Februar 2009 eine Metasuche im Internet unter www.nrw-tourismus.de online ist, besteht
beim Internetvertrieb immer noch erheblicher Nachholbedarf. Mit 2.064 Betrieben,
(Stand Januar 2009) das entspricht etwa 40 Prozent, ist der Anteil online buchbarer Leis-
tungstrager in Nordrhein-Westfalen bislang relativ gering.

Ein weiterer Mangel im derzeitigen Vertriebskonzept ist die geringe Vernetzung zwischen
den Regionen. AuBRerdem erschweren die unterschiedlichen Qualitatsstandards der
touristischen Produkte gemeinsame Vertriebslésungen.

Bisher wird in den Regionen mit diversen Buchungssystemen gearbeitet. Eine Vielzahl
paralleler Buchungsportale hat bis jetzt eine effiziente und konsistente Nutzung des
Internetvertriebs verhindert. Die Datenbanken sind dezentral geftihrt, das Design der
Buchungsportale ist nicht einheitlich, sodass auch kein einheitlicher Markenauftritt
der Destination Nordrhein-Westfalen gewahrleistet ist.

Derzeit wird an einer Neugestaltung des Internetvertriebs gearbeitet. Der erste Schritt
war die Integration bestehender Systeme tber eine Metasuche (www.nrw-tourismus.de).
Eine weitere MaRnahme ist die Konzentration auf das Thema Reservierungssystem und
die ErschlieBung des stationaren Vertriebsweges Reisebliro. Im Rahmen der Neugestal-
tung soll die landesweite Buchbarkeit von Individual- und Pauschalangeboten sicherge-
stellt werden, gleichzeitig wird eine bessere VerknlUpfung von Inhalten angestrebt. Die
geplanten Verbesserungen werden jedoch einige Schwachstellen noch nicht beseitigen:
Nach wie vor gibt es nur eine Basislésung eines landesweit einheitlichen Informations-
portals. Damit fehlt eine elaborierte Plattform flr die Vermarktung bzw. Positionierung
landeseigener Produktlinien.



Empfehlung

KONZENTRATION AUF VERNETZUNG

DER VERTRIEBSAKTIVITATEN UND
WEITERENTWICKLUNG DES LANDESWEITEN
INFORMATIONSPORTALS

Derzeit erfullt Nordrhein-Westfalen nicht die Voraussetzungen fir eine lohnende,
eigene Vertriebsplattform auf Landesebene, denn das Bundesland ist nicht als
Destination und damit nicht als Marke etabliert und kann deshalb keine ausreichend
hohe Frequentierung auf seiner Buchungsplattform garantieren.

Daher sollte sich Nordrhein-Westfalen auf die Vertriebsvernetzung sowie auf den Aufbau
eines benutzerfreundlichen und umfassenden Informationsportals konzentrieren. Hier ist
der Landesverband in der Pflicht, die Destination unter Einbezug der Regionen mit State-
of-the-Art-Systemen buchbar zu machen.

Weitere innovative MaBnahmen im Bereich Social Web oder der Anschluss von Vertriebs-
systemen an die Kompetenznetzwerke sind angedacht und mussen nach einer kritischen
Evaluation ihres Nutzens fur Nordrhein-Westfalen entsprechend in das klinftige Vertriebs-
konzept eingearbeitet werden. Mit einer angepassten Vertriebslésung wird der Weg von
den Bedtirfnissen der Zielgruppe Uber die Produktentwicklung im Kompetenznetzwerk
bis hin zur Buchung des zielgruppengenauen Produkts erfolgreich abgeschlossen.
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,Durch die gemeinsame Umsetzung
des Masterplans kann uns die entscheidende
Weiterentwicklung des Tourismus in Nordrhein-
Westfalen gelingen. Als Flachenland haben wir
besonders groBe Chancen, Stadt und Land
besser zu verbinden. Der Verbesserung der
Infrastruktur durch zielgenaue Investitionen
kommt dabei eine besondere Bedeutung zu.*

Friedel Heuwinkel,
Kreis Lippe, Landrat

,Statt Mangel zu verwalten, ist eine kritische
Auseinandersetzung mit der vorhandenen
Infrastruktur auf jeden Fall sinnvoll. Am Ende
muss aber auch die Buchbarkeit von touristi-
schen Produkten stehen.”

Klaus Laepple,
DRV - Deutscher ReiseVerband e.V., Prasident




10-PUNKTE-PROGRAMM

STELLENWERT DER
TOURISMUSPOLITIK

NEUDEFINITION
DES STELLENWERTS
DER TOURISMUSPOLITIK

Nordrhein-Westfalen sollte seine Anstrengungen in der
Tourismuspolitik kiinftig noch verstarken und die vorhandenen
Aktivitaten deutlicher kommunizieren; die Landespolitik muss
diese Branche férdern, denn vom Wachstum des Tourismus
profitiert der gesamte Standort.

Punkt 7:

INFRASTRUKTUR -

GEMEINSAME ANSTRENGUNGEN VON LAND UND KOMMUNEN VERSTARKEN

Die Weiterentwicklung des Tourismus in Nordrhein-Westfalen kann nur durch gemein-
same Anstrengungen aller Beteiligten gelingen. Gerade ein Flachenland wie Nordrhein-
Westfalen darf die einzelnen Regionen nicht zuriicklassen. Investitionen in die Verbesse-
rung der Infrastruktur sind vom Land und von den Kommunen gemeinsam voranzutreiben.

Punkt 8:

FORDERPOLITIK -

DURCH ERLEBNIS.NRW-WETTBEWERB UMSETZUNG DER STRATEGIE FORCIEREN
Die Forderpolitik im Allgemeinen und der Tourismuswettbewerb ,Erlebnis.NRW* im
Besonderen bieten erhebliche Chancen, die Umsetzung der neuen Tourismusstrategie
in Nordrhein-Westfalen zu forcieren.

Punkt 9:

LANDESPOLITIK -

TOURISMUS ALS STANDORT-KATALYSATOR BEGREIFEN UND FORDERN

Der Tourismus in Nordrhein-Westfalen ist ein wichtiger Standort-Katalysator. Die Landes-
regierung sollte diese Querschnittsbranche deshalb als Gemeinschaftsaufgabe verstehen
und die Umsetzung des Masterplans im bereits initiierten interministeriellen Ausschuss
untersttitzen und begleiten.
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Punkt 7

INFRASTRUKTUR -
GEMEINSAME ANSTRENGUNGEN VON LAND UND
KOMMUNEN VERSTARKEN

Die Weiterentwicklung des Tourismus in Nordrhein-Westfalen kann nur durch gemeinsame Anstrengungen
aller Beteiligten gelingen. Gerade ein Flachenland wie Nordrhein-Westfalen darf die einzelnen Regionen
nicht zurticklassen. Investitionen in die Verbesserung der Infrastruktur sind vom Land und von

den Kommunen gemeinsam voranzutreiben.

Status quo

Die Bestandsaufnahme fur die Infrastruktur der touristischen Angebote in den Regionen Nordrhein-Westfalens
ergibt ein differenziertes Bild. Die einzelnen Regionen haben jeweils infrastrukturelle Starken in den bisherigen
Schwerpunktthemen, die zusammengenommen ein vielseitiges touristisches Angebot ergeben.

Das Bundesland insgesamt erhalt fur die Erreichbarkeit im
deutschlandweiten Vergleich sehr gute Bewertungen; auch die
Metropolregionen wurden im Hinblick auf Erreichbarkeit und Bauzu-
stand ihrer Gastronomie- und Beherbergungsbetriebe sehr positiv
beurteilt. Defizite gibt es teilweise im landlichen Raum, wo attrakti-
ve touristische Angebote manchmal sehr schwer zu erreichen
sind. Diese Diskrepanz ist ein deutlicher Indikator dafur, dass fur
die Mobilitat des Kunden vor Ort noch etwas getan werden muss.
Auch im Bereich der Unterbringung gibt es nach eigenen Angaben
der Tourismusregionen nur wenige Angebote, die als , Leucht-
tirme" mit Gberregionaler Strahlkraft und Vermarktung fungieren.

Im Rahmen von ,,Erlebnis.NRW* werden bereits zahlreiche Infra-
strukturprojekte gefordert, um Méangel zu beheben und als Desti-
nation im internationalen Wettbewerb standhalten zu kénnen.

Die Vorhaben den Bedurfnissen der Zielgruppen anzupassen, ist
Grundvoraussetzung fur den spateren Erfolg. Infrastruktur hat
einen hohen Stellenwert fur die Weiterentwicklung des Tourismus.
MarketingmaBnahmen allein reichen nicht aus. Diese Ubereinstim-
mung ist eine wichtige Basis, um notwendige Verbesserungen im
Bereich Infrastruktur voranzutreiben und das Ziel, die touristische
Wertschopfung in Nordrhein-Westfalen zu steigern, zu erreichen.

: En




Empfehlung

OFFENTLICHE FORDERUNG VON
MODERNISIERUNGSMASSNAHMEN UND
VERBESSERUNG DER NAHVERKEHRSANBINDUNG

Weitere Investitionen in die touristische Infrastruktur sind notwendig. Die Nahver-
kehrsanbindung im landlichen Raum und der bauliche Zustand einiger Gastronomie- und
Beherbergungsbetriebe miissen verbessert werden.

Zwar kann bei Letzterem nicht generell von einem , Investitionsstau* gesprochen werden,
denn sowohl Kommunen als auch Betriebe bemuihen sich, mit den ihnen zur Verfiigung
stehenden Mitteln Qualitatsmangel schrittweise zu beseitigen. Dennoch haben — gemes-
sen an den heute von den Wettbewerbern am Markt vorgegebenen Standards — manche
Destinationen und Gastgewerbebetriebe in puncto Qualitat immer noch Nachholbedarf.

Viele Betriebe haben gerade vor dem Hintergrund der aktuellen Wirtschaftskrise ihre
finanziellen Ressourcen ausgeschopft, und die Banken vergeben Kredite eher restriktiv.
Deshalb bedarf es hier der Unterstitzung durch die 6ffentliche Hand.

Der Fokus der Infrastrukturinvestitionen sollte auf drei Feldern liegen: Wichtig ist erstens
die Verzahnung von Tourismuspolitik mit der Wirtschaftspolitik sowohl auf Landes- als
auch auf Kommunalebene; zweitens sollte das Land insbesondere solche MaBRnahmen
unterstttzen, die die in der Tourismusstrategie Nordrhein-Westfalens identifizierten
Zielgruppen ansprechen. Und drittens sind bei der Projektférderung durch Land und
Kommunen vor allem solche Bewerbungen zu beriicksichtigen, die den Qualitatsstandard
touristischer Angebote steigern.

Denkbare Initiativen von Seiten des Landes sind zum Beispiel:

> Forderprogramm mit zinsglinstigen Darlehen zur Modernisierung von Hotels und
Gastronomiebetrieben

> Durchfuihrung eines Gastronomiewettbewerbs mit dem Schwerpunkt auf zielgruppen-
gerechten Angeboten

> Erweiterung der Breitbandinitiative NRW fur touristische Betriebe

> Integration eines touristischen Fokus in den Wettbewerb ,Unser Dorf hat Zukunft*
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Beteiligte Ebenen und Akteure

Insb. Landesregierung

Insb. Landrate, Kreistage, und Landtag

kommunale

Wirtschaftsférderungen, A, |nsb. Regionalrate

Verkehrsvereine -
Landschaftsverbénde

und deren Gremien
Insb.
Verbandsrate,
Verkehrsvereine

Insb. Burgermeister,
Gemeinderate,

lokale Wirtschafts-
forderungen, «— A
Verkehrsvereine

Quelle: Roland Berger

Sowohl das Land als auch die Kommunen sind gefordert, strategiekonform in Infrastruktur
zu investieren. Auf diese Weise entstehen Multiplikatoreffekte.

Der Erfolg der anstehenden MaBRnahmen zur Verbesserung der Infrastruktur steht und
fallt mit dem Engagement aller Beteiligten. Die zahlreichen Akteure auf den verschiedenen
politischen Ebenen (siehe Abbildung) sind aufgefordert, ihre Ideen aktiv in diesen
Veranderungsprozess einzubringen.




Punkt 8

FORDERPOLITIK -
DURCH ERLEBNIS.NRW-WETTBEWERB
UMSETZUNG DER STRATEGIE FORCIEREN

Die Forderpolitik im Allgemeinen und der Tourismuswettbewerb ,Erlebnis. NRW*
im Besonderen bieten erhebliche Chancen, die Umsetzung der neuen Tourismusstrategie
in Nordrhein-Westfalen zu forcieren.

Status quo

Grundsatzlich besteht in Nordrhein-Westfalen eine hohe Bereitschaft, Férdermittel fur die
Weiterentwicklung des Tourismus einzusetzen. So flieBen Gelder aus dem Européischen
Fonds fur Regionale Entwicklung (EFRE) in diesen Bereich. Der Strukturfonds der Euro-
paischen Union unterstutzt Infrastrukturprojekte, die die ,regionale Wettbewerbsfahigkeit
und Beschaftigung” fordern.

Daruber hinaus wendet die Landesregierung zuséatzliche Haushaltsmittel in beachtlicher
GroBenordnung zur Unterstitzung des Tourismus auf. Bei der Férderung des Tourismus
setzt das Bundesland schwerpunktmaBig auf das Wettbewerbsverfahren. Die Schltsselrolle
kommt dabei dem touristischen Férderwettbewerb , Erlebnis.NRW* zu, der im Rahmen des
EU-NRW-Ziel 2-Programms stattfindet und dementsprechend die regionale Wettbewerbsfahig-
keit und Beschaftigung fordern soll. Der Wettbewerb ist als sogenannter Dachwettbewerb
mit zwei Saulen konzipiert. Die erste Sdule umfasst den klassischen Tourismus: Vor allem
durch Infrastrukturprojekte und Netzwerkgriindungen soll die Tourismuswirtschaft gestarkt
werden. Die zweite S&ule fordert Projekte im Themenspektrum Naturerlebnisse. Hier stehen
die Verbesserung der landschaftlichen touristischen ErschlieBung fur den Naturtourismus
und die Férderung von Einrichtungen im Vordergrund, die Naturerlebnisse erméglichen.

Entsprechend dem Zwei-Saulen-Konzept von , Erlebnis.NRW* teilen sich zwei Ministerien

die Zustandigkeit fur den Wettbewerb: Verantwortlich fur den klassischen Tourismus ist das
Ministerium fur Wirtschaft, Mittelstand und Energie (MWME), fir Naturerlebnisse zeichnet
das Ministerium fur Umwelt und Naturschutz, Landwirtschaft und Verbraucherschutz
(MUNLV) verantwortlich.

Bei dem Wettbewerb 2008 wurden im Bereich des klassischen Tourismus insgesamt 33

Projekte mit einem Gesamtvolumen von rund 37,5 Millionen Euro geférdert. Im Bereich
Naturerlebnisse waren es 20 Projekte mit einem Volumen von circa 10 Millionen Euro.
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Empfehlung

NEUE KONZEPTION VON ,,ERLEBNIS.NRW*

Der Ansatz, Fordermittel im Wettbewerbsverfahren zu vergeben, ist gut. Allerdings lasst sich —
die derzeitige Konzeption von ,,Erlebnis.NRW* an einigen Punkten verbessern, insbesondere sollte der
neue Wettbewerbsaufruf in seinen Inhalten an den erarbeiteten Masterplan angepasst werden.

Eine Neukonzeption des Wettbewerbs ist erforderlich, damit ,,Erlebnis.NRW* die Ziele der neu erarbeite-
ten Tourismusstrategie des Bundeslandes nachhaltig fordern kann. MaBgebliche Veranderungen wird es
bei den Zielsetzungen, den Inhalten und den Auswahlkriterien des Wettbewerbs geben.

Die geplanten Anderungen betreffen im Wesentlichen drei Anforderungsbereiche:

> Um die Forderfahigkeit zu erlangen, mussen sich die Projektvorschlédge aus den Regionen kiinftig an
den neuen touristischen Landeszielen messen lassen.

> Die Projektideen sind inhaltlich auf eine oder mehrere der neuen Zielgruppen zuzuschneiden.
Projekte sollen anhand der Fokuszielgruppen und ihrer Bedurfnisse entwickelt werden, einen
entsprechenden Themenschwerpunkt haben und einen hohen Innovationsgrad aufweisen.

> Projekte, die bei ihrer Durchftihrung auf Kooperation setzen, sollen besonders stark gewichtet werden.

Geplant ist, die Zusammenarbeit auf mehreren Ebenen zu fordern:

> in den landesweit agierenden Kompetenznetzwerken,

> in Projekten, die mehrere Tourismusregionen gemeinsam durchfuhren,

> in Projekten, die die Stadt-Land-Kooperation betonen.

Durch diese Akzentuierung unterstutzt der Tourismuswettbewerb , Erlebnis.NRW* die tiberregionale
Zusammenarbeit und férdert damit ein zentrales Anliegen des Masterplans Tourismus
Nordrhein-Westfalen.
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10-PUNKTE-PROGRAMM

STELLENWERT DER
TOURISMUSPOLITIK

Punkt 9

LANDESPOLITIK -
TOURISMUS ALS STANDORT-KATALYSATOR
BEGREIFEN UND FORDERN

Der Tourismus in Nordrhein-Westfalen ist ein wichtiger Standort-Katalysator.

Die Landesregierung sollte diese Querschnittsbranche deshalb als Gemeinschafts-
aufgabe verstehen und die Umsetzung des Masterplans im bereits initiierten
interministeriellen Ausschuss unterstiitzen und begleiten.

Status quo

Der Tourismus ist eine Querschnittsbranche und weist zahlreiche Schnittstellen zu
anderen Branchen auf. Deshalb spielt er die wichtige Rolle eines Katalysators fur
die Weiterentwicklung des Standorts: Wer die Tourismuswirtschaft starkt, fordert
den Standort — und umgekehrt.

Informations- u.
Kommunikations-
technologien

Gesundheit,
Ernahrung

Chemie, Umwelt-
technologien

Maschinen- und
Anlagenbau

Logistik,
Neue Werkstoffe

Nano-, Mikro-,
Biotechnologien

Automotive,
Kunststoffe

Medien- und
Kulturwirtschaft

Die Tourismuswirtschaft ist schon heute eine Branche mit Schnittstellen
zu vielen Wirtschaftszweigen Quelle: Roland Berger
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Die Forderung des Tourismus beeinflusst die Wirtschaft des gesamten Standorts Uber
mehrere Hebel:

> Die touristischen Angebote sind eine Art Visitenkarte des Landes Nordrhein-Westfalen.
Sie vermitteln einen ersten Eindruck von den Starken und Schwachen dieses Bundes-
landes und sind damit — vor allem im Ausland — ein wichtiges Instrument der Standort-
werbung.

> Nachhaltige Investitionen in die Infrastruktur fordern die Tourismuswirtschaft und tragen
zur Standortsicherung bei. Sie kommen zum einen der anséassigen Bevolkerung zugute;
zum anderen unterstutzt eine qualitativ hochwertige Infrastruktur den Zuzug qualifizierter
Arbeitskrafte aus anderen Bundeslandern bzw. aus dem Ausland. Angesichts des sich in
einigen Bereichen abzeichnenden Fachkraftemangels, der sich mittel- und langfristig als
Wachstumsbremse auswirken kénnte, ist die Attraktivitat fur qualifiziertes Personal ein
wichtiger Standortfaktor.

> Investitionen in die Tourismuswirtschaft Nordrhein-Westfalens starken eine Branche im
Dienstleistungssektor, deren Arbeitsplatze auch bei zunehmender Globalisierung nicht
von einer Verlagerung an Standorte im Ausland oder in andere Bundeslander bedroht sind.

> Vom Erhalt bzw. dem Ausbau der touristischen Wertschépfung profitieren aufgrund der
Branchenstruktur der Tourismuswirtschaft nicht zuletzt kleine und mittlere Unternehmen,
sodass der Mittelstand als wichtige Saule der Wirtschaft in Nordrhein-Westfalen ge-
starkt wird.

Diese Zusammenhange begriinden den grof3en Stellenwert des Tourismus flr die wirt-
schaftliche Entwicklung des Landes Nordrhein-Westfalen und legitimieren den hohen Mittel-
einsatz, den die Landesregierung fur Projekte und Férderungen mit touristischem Bezug auf-
gewendet hat. So unterstitzt das Ministerium ftr Wirtschaft, Mittelstand und Energie den
Tourismus in Nordrhein-Westfalen aus zahlreichen Férdertopfen. Die Gesamtférderung belief
sich in den Jahren 2005 bis 2008 auf einen Betrag von tiber 55 Millionen Euro (die Mittel aus
dem Wettbewerb ,Erlebnis.NRW*" und der INTERREG-F&rderung sind in dieser Summe nicht
enthalten). Das Ministerium fur Bauen und Verkehr (MBV) und das Ministerium fir Umwelt
und Naturschutz, Landwirtschaft und Verbraucherschutz (MUNLV) investieren zusammen
durchschnittlich etwa 100 Millionen Euro pro Jahr in touristisch relevante Projekte.

Hervorzuheben ist auch die erhebliche Investition in Sonderprojekte wie Kulturhauptstadt
RUHR.2010. Solche Leitprojekte haben internationale Ausstrahlung und tragen dazu bei,

die Attraktivitat des Standorts Nordrhein-Westfalen weltweit darzustellen. Fiir RUHR.2010
mit den Programmschwerpunkten Architektur, Stadtentwicklung und bildende Kunst, dar-
stellende Kunste, Migration, Literatur und Geschichte sowie Kreativwirtschaft stellt das Land
Nordrhein-Westfalen rund 120 Millionen Euro zur Verfiigung, aus Mitteln des Bundes flieRen
18 Millionen Euro in dieses Projekt. Diese Beispiele fur den Umfang der Fordermittel zeigen,
dass die Starkung der Tourismuswirtschaft ein wichtiges Anliegen der Landesregierung ist.
Dennoch gibt es Verbesserungsansatze bei der konkreten Ausgestaltung der Férderung
sowie bei der Verankerung des Tourismus in der Landespolitik.



Empfehlung

BESSERE INTERMINISTERIELLE VERNETZUNG

Derzeit bearbeiten sechs Ministerien Themen mit tourismuspolitischer Relevanz.
Um Tourismuspolitik einer ressorttibergreifenden Planung zu unterwerfen, sollte ein
interministerieller Ausschuss eingerichtet werden.

Ministerium/Ressort Themenfeld mit tourismuspolitischer Relevanz

Ministerium fir Wirtschaft,
Mittelstand und Energie

> Qualitatssteigerung/Modernisierung
> Tourismusbezogene Forschung und Ausbildung
> Tourismusnahe Infrastrukturférderung

Staatskanzlei

> Kultur (Konzeption + Infrastruktur)

Ministerium fiir Bauen
und Verkehr

> Stadtebauliche MaRnahmen
> Verkehrsinfrastruktur

Ministerium fiir Umwelt und
Naturschutz, Landwirtschaft
und Verbraucherschutz

> Verbesserung und Ausbau tourismusnaher
Infrastruktur
> Tourismusnahe Marketinginitiativen

Innenministerium

> Sport

Ministerium fir Arbeit,
Gesundheit und Soziales

> Gesundheit
> Kur- und Heilbader

Quelle: Gesprach MWME Nordrhein-Westfalen, Roland Berger

Sechs Ministerien bzw. Ressorts befassen sich mit Tourismus

Den Vorsitz dieses Gremiums, dem Vertreter aus den sechs genannten Ressorts angeho-
ren, sollte das Ministerium fur Wirtschaft, Mittelstand und Energie Gbernehmen. Eine
wesentliche Aufgabe dieses interministeriellen Ausschusses besteht darin, die strategi-
schen Schwerpunkte in der mittelfristigen Planung der Tourismusférderung festzulegen.

Um ihre Katalysatorwirkung vollstandig zu entfalten, ist die Tourismusbranche von der
Interaktion mit anderen Wirtschaftszweigen abhangig. Gelingt diese Vernetzung, kann

die Tourismusbranche wertvolle Impulse fur die wirtschaftliche Entwicklung des Landes
Nordrhein-Westfalen setzen — umgekehrt férdern Ideen und Anregungen aus anderen
Branchen die Weiterentwicklung der Tourismuswirtschaft. Das sind Uberzeugende Argu-
mente, die Kommunikation zwischen Touristikern und Vertretern anderer Branchen zu
fordern. Ein geeignetes Instrument ware die Etablierung eines Tourismus-Round-Table;

in diesem Rahmen kdnnen sich Akteure aus der Tourismuswirtschaft und Reprasentanten
anderer Wirtschaftszweige treffen und produktiven Austausch betreiben.
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»Mit dem Masterplan ist eine entscheidende
Voraussetzung fiir die erfolgreichere touristi-
sche Vermarktung Nordrhein-Westfalens
geschaffen. Jetzt gilt es, die Kréfte zu biindeln
und das gemeinsame Ziel'konsequent zu verfol-
gen. Nur so kénnen die Wertschépfungs-
potenziale des Tourismus auch erschlossen
werden. “

Christoph Blume,
Flughafen Dusseldorf GmbH, Sprecher der Geschaftsfuihrung

,Der Masterplan ist nicht der Abschluss, son-
dern der Einstieg in ein neues Kapitel nordrhein-
westfélischer Tourismuspolitik. Fiir die touristi-
schen Leistungstrédger und die regionalen
Akteure wird es jetzt gewissermalBen ernst. Die
Richtigkeit der Strategie wird sich kiinftig an
den Projekten beweisen, die — u.a. im Zuge des
Wettbewerbs realisiert — im gréBten
Bundesland zu einem verschérften Profil und zu
noch héherer Produktqualitét fiihren werden.

Gradmesser fiir den notwendigen Erfolg werden
am Ende die Kunden sein. Deren Erwartungen
an den versprochenen Tourismus und dessen
Qualitéit in Nordrhein-Westfalen diirfen nicht
nur nicht enttduscht, sondern miissen voll
erfiillt und sollten bestenfalls noch libertroffen
werden.“

Dr. Dieter Nellen,
Regionalverband Ruhr, Referatsleiter Spol un_'




STARTERPROJEKTE
ALS IMPULSGEBER

»Es gibt nichts Gutes: auBer man tut es.” -

Diese Erkenntnis von Erich Kastner eignet sich
ausgezeichnet als Motto fur die Neuausrichtung
des Tourismus in Nordrhein-Westfalen.

Denn auch die beste Strategie zeigt keine Wirkung,
wenn sie in der Schublade bleibt.

Punkt 10:
STARTERPROJEKTE - MIT SICHTBAREN ERGEBNISSEN
DIE AKZEPTANZ DER STRATEGIE STEIGERN

Nachdem Konsens Uber die strategische Neuausrichtung hergestellt
worden ist, kommt es entscheidend darauf an, so schnell wie méglich
mit der Umsetzung zu beginnen. Im Rahmen des Masterplans wurden
deshalb Ideen flr 17 Starterprojekte entwickelt.

10-PUNKTE-PROGRAMM
STARTERPROJEKTE
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Punkt 10

STARTERPROJEKTE -
MIT SICHTBAREN ERGEBNISSEN DIE AKZEPTANZ
DER STRATEGIE STEIGERN

Nachdem ein Konsens Uber die strategische Neuausrichtung hergestellt worden ist,
kommt es entscheidend darauf an, so schnell wie moglich mit der Umsetzung zu beginnen.

Im Rahmen des Masterplans wurden deshalb Ideen fur 17 Starterprojekte entwickelt.
Der Erfolg einer Strategie steht und fallt mit den entsprechenden MaBnahmen zu ihrer
Umsetzung. Deshalb ist es immens wichtig, ohne Zégern an die Verwirklichung zu gehen
und sich dabei auch das Engagement der Akteure auf allen Ebenen zu sichern.

Diese Starterprojekte werden in den folgenden Monaten konzeptionell weiterentwickelt,
um sie im Laufe der ndchsten Jahre umzusetzen.

Kompetenznetzwerke schaffen A —
Interministeriellen Ausschuss einrichten > <
Forderpolitik neu ausrichten 4

Umsetzungsmanagement und Controlling etablieren

Strategie dezentral verankern

Informationsoffensive mit politischen Spitzen durchftihren

Landesweites Marketingkonzept entwickeln

Landesweites Informationsportal fur touristische Produkte weiterentwickeln
StarterCenter NRW weiterentwickeln

10. Wettbewerb ,Unser Dorf hat Zukunft* ausbauen

11.  Zielgruppenspezifisches Gastronomie- und Spezialitatenkonzept entwickeln
12. Produktlinien entwickeln und aufbauen

13. Zielgruppenkonforme Kooperationen aufbauen

14. Standardisierte Marktforschung etablieren

15. |T-Offensive bei Kommunen und Leistungstragern durchfiihren

16. Innovationspreis schaffen

17.  Vertrieb optimieren

©ENOO AW

Die MaBnahmen - einige wurden bereits in den vorangehenden Abschnitten skizziert -
sind so konzipiert, dass sie ineinandergreifen und dadurch Krafte und Ressourcen bin-
deln. Dieses Zusammenspiel der Starterprojekte ist eine essenzielle Voraussetzung fur
die erfolgreiche Implementierung des Masterplans.



DIE KATEGORIEN )
DER STARTERPROJEKTE IM UBERBLICK

Die Starterprojekte verfolgen unter anderem folgende Zielsetzungen: die neue Strategie
zu verankern, die Kooperationen zu férdern und auszuweiten sowie die Produktqualitat
durch Initiativen bei und mit den Leistungstragern zu steigern.

Zunachst mussen die Tourismusakteure in Nordrhein-Westfalen von der Notwendigkeit
und den Vorztigen des Masterplans Gberzeugt werden. Nur so kann dessen Umsetzung
durch konkrete Projekte auf regionaler und kommunaler Ebene erfolgreich stattfinden.
Zum Beispiel wird die Initiative ,Wir kennen unsere Zielgruppe™ durch eine ztigige Information
aller Akteure zur Neuausrichtung auf das Zielgruppenmarketing beitragen. Dies schafft
eine wesentliche Voraussetzung fur eine stringente Umsetzung der Strategie, denn das
Verstandnis der Fokuszielgruppe ist das Fundament der Produktentwicklung. Um die Ak-
zeptanz des Masterplans bei Multiplikatoren aus Politik und Wirtschaft zu férdern und die
Bedeutung der neuen Tourismusstrategie zu unterstreichen, wird eine Informationsoffen-
sive mit Spitzenpolitikern des Landes Nordrhein-Westfalens empfohlen.

Die Bundelung der Krafte aller Tourismusakteure des Bundeslandes ist ein zentrales An-
liegen des Masterplans. Dementsprechend ist die Férderung der Kooperation zwischen
dem Landesverband Tourismus NRW e.V. und den Regionen sowie anderen Akteuren aus
Politik und Wirtschaft ein wesentliches Ziel vieler Starterprojekte. Sie wollen neue Wege
der Zusammenarbeit bei der Produktentwicklung und im Marketing aufzeigen, um da-
durch moglichst zeitnah Wettbewerbsvorteile flir den Tourismus in Nordrhein-Westfalen
zu generieren. Der Aufbau der Kompetenznetzwerke nimmt hierbei eine Schlusselrolle
ein. Diese Innovationszentren werden eine hohe Ausstrahlung entwickeln. Dort werden
Standards fir Produkte entwickelt und gesetzt, Marketingkonzepte erarbeitet und letzt-
endlich auch Vertriebslosungen an den Start gebracht. Die erfolgreiche Umsetzung der
dafurr vorgesehenen Starterprojekte hat Signalwirkung: Sie zeigen den Regionen und den
anderen Akteuren, dass die neue Tourismusstrategie den Auftritt des Bundeslandes im
Tourismusmarkt sichtbar verandert und sie von dieser verbesserten AuBBendarstellung
profitieren kénnen.

Letztendlich steht und fallt der Erfolg der neuen Tourismusstrategie mit der Einbindung
aller Akteure. Dabei spielen die Leistungstrager eine immens wichtige Rolle, die den
Ansatz der Konzentration auf Fokuszielgruppen umsetzen — und deshalb verstehen und
unterstttzen — mussen. Dieser Tatsache wird in einigen Starterprojekten Rechnung getra-
gen. Die Durchftihrung der Gastronomie- und Spezialitateninitiative wird zeigen, wie der
Fokus auf eine definierte Zielgruppe und ein aktives Leben der neuen Standards sich in
echte Produkte und Vermarktungserfolge umsetzen lassen.
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, Mit cie'm Masterplan als Auftakt wird ein
Bekenntnis flir die i(iberragende Bedeutung
der Tourismuswirtschaft in unserem
Bundesland abgegeben.
Alle Akteure sind jetzt aufgefordert, diese

‘ Gelegenheit zu nutzen, ihre ,Komfortzone'
zu verlassen und durch innovative Produkt-
angebote den entscheidenden Beitrag zu
leisten, Nordrhein-Westfalen gemeinsam
zu einer noch attraktiveren Destination
zu entwickeln.*

Oliver Wolff,

Tourismus NRW e.V., Vorstandsvorsitzender,

Ministerium fur Bauen und Verkehr des Landes Nordrhein-
Westfalen, Abteilungsleiter




SCHLUSSBEMERKUNG

SCHLUSSBEMERKUNG

Als groBes und wirtschaftlich bedeutendes Bundesland sollte
Nordrhein-Westfalen alles versuchen, um im Wettbewerb der
touristischen Destinationen seine Spitzenposition zu behaupten.
Wer jedoch in dieser Gruppe mithalten will, muss sich an den
Besten orientieren. Nordrhein-Westfalen setzt sich daher mit
dem Masterplan engagierte Ziele.

Uber den Erfolg oder Misserfolg der Strategie entscheidet maBRgeblich die Einbindung
der Akteure vor Ort. Die Motivation aus der Phase der Entwicklung des Masterplans muss
nun fur den Umsetzungsprozess aufgenommen und weiterentwickelt werden.

Die Landesregierung sollte hier durch ihr ideelles, aber vor allem auch materielles
Engagement die weitere Entwicklung des Bundeslandes zur modernen Reisedestination
vorantreiben. Beispielsweise mussen die geplanten strukturellen Verdnderungen mit
einer angemessenen Anschubfinanzierung ausgestattet werden. Ebenso bendtigt der
Tourismus NRW e.V., der den Umsetzungsprozess maBgeblich steuern wird, hierflir die
erforderlichen Ressourcen.

Damit die Umsetzung der neuen Strategie auf der Produktebene gelingt, sind zum Teil
auch erhebliche Investitionen in die Infrastruktur erforderlich. Diese Aussage gilt vor
allem fur den landlichen Raum. Der Aufwand wird sich jedoch aufgrund seiner Beschéfti-
gungswirkung und der Imagesteigerung fur den Standort bezahlt machen. So gehen
Standort- und Tourismusstrategie sowie Landes- und Kommunalpolitik Hand in Hand.
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DANKSAGUNGEN

Die Krafte buindeln — diese Botschaft ist eine der Kernaussagen des
Masterplans. Wie wirkungsvoll dieses Prinzip in der Praxis sein kann,
hat sich bei der Entwicklung des Masterplans gezeigt.

Die neue Strategie entstand in einem kreativen Dialog. Verschiedene Gremien boten einen
Rahmen fur diesen fruchtbaren Gedankenaustausch: der Lenkungsausschuss sowie der Vor-
stand und der Beirat des Tourismus NRW e.V. Auf diese Weise waren Vertreter aus der Politik,
aus der Verwaltung, aus den Tourismusverbanden und nattrlich Reprasentanten der Leis-
tungstrager in die Entstehung der neuen Strategie eingebunden. Sie alle haben sich mit gro-
Bem Einsatz und innovativen Ideen in die Ausarbeitung des Masterplans eingebracht, sodass
sich alle Tourismusakteure des Bundeslandes darin wiederfinden kénnen. Durch ihre engagier-
te Mitarbeit an dem Projekt haben alle Beteiligten ein beeindruckendes Zeichen gesetzt.

Sie haben gezeigt, dass Kooperation zu eindrucksvollen Ergebnissen fuhrt. Fir die wertvollen
Beitrage und die Mitwirkung an der Entstehung des Masterplans bedanken wir uns ganz herz-
lich bei allen, die die neue Strategie mit ihren Anregungen und Vorschlagen bereichert haben!

Mitglieder des Lenkungsausschusses

Achim Badorf
Gesundheitsagentur NRW GmbH
Westfalisches Gesundheitszentrum
Holding GmbH,

Geschéaftsfuhrer

Dr. Jens Baganz

Ministerium fur Wirtschaft,
Mittelstand und Energie des Landes
Nordrhein-Westfalen,
Staatssekretar

Hans-Dieter Collinet

Ministerium fur Bauen und Verkehr
des Landes Nordrhein-Westfalen,
Abteilungsleiter a.D.

Achim Dahlheimer

Ministerium fur Bauen und Verkehr
des Landes Nordrhein-Westfalen,
Referatsleiter

Prof. Dr. Ute Dallmeier
Tourismus NRW e V.,
Geschaftsfuhrerin

R. Tilman Flaig

Tourismus & Congress GmbH
Region Bonn/Rhein-
Sieg/Ahrweiler, Geschaftsfuhrer

Friedel Heuwinkel
Kreis Lippe,
Landrat

Walter Jakobs
Ministerium fur Wirtschaft,
Mittelstand und Energie

des Landes Nordrhein-Westfalen,

Referatsleiter Tourismus

Michael Késters
MUNSTERLAND e.V.,
Geschéaftsfuhrer

Dr. Dieter Nellen
Regionalverband Ruhr,
Referatsleiter Sport und Kultur

Jens Ofiera
Tourismus NRW e.V.,
Leiter Marktentwicklung

E. Ulrich Schweitzer
Neue Dorint GmbH,
Prokurist

Oliver Wolff

Tourismus NRW e.V.,
Vorstandsvorsitzender,
Ministerium fur Bauen und Verkehr
des Landes Nordrhein-Westfalen,
Abteilungsleiter

Carolin Wulke
Tourismus NRW eV,
ehemals Leiterin Marktentwicklung



Mitglieder des Vorstandes des Tourismus NRW e.V.

Oliver Wolff

Tourismus NRW e.V.,
Vorstandsvorsitzender,
Ministerium ftr Bauen und Verkehr
des Landes Nordrhein-Westfalen,
Abteilungsleiter

Achim Badorf (kooptiert)
Gesundheitsagentur NRW GmbH
Westfalisches Gesundheitszentrum
Holding GmbH, Geschaftsfuhrer

Dr. Jens Baganz (kooptiert)
Ministerium fur Wirtschaft,
Mittelstand und Energie

des Landes Nordrhein-Westfalen,
Staatssekretar

Joachim L. Gilbeau
Kreis Coesfeld,
Kreisdirektor

Friedel Heuwinkel
Kreis Lippe,
Landrat

Mitglieder des Beirates des Tourismus NRW e.V.

Dietmar Brockes
Mitglied des Landtags
Nordrhein-Westfalen

Armin Brysch
Deutsche Zentrale fur Tourismus
eV., Kaufmannischer Vorstand

Daniel D. Dellmann
Mercure Hotel Dusseldorf
Seestern, General Manager

Dr. Markus Faber
Landkreistag Nordrhein-Westfalen,
Referent

Franz Foltz
Wirtschaftsfachschule fur
Tourismus Kall/Eifel,
Leiter

Eberhard Gebauer

Galeria Kaufhof GmbH, Leiter
Verbandsarbeit und
Stadtmarketing

Ernst Giesen

Stadte- und Gemeindebund
Nordrhein-Westfalen,
Geschéaftsfuhrer

Helga GieBelmann
Mitglied des Landtags
Nordrhein-Westfalen

Bernd Hamann
Westfélisches
Gesundheitszentrum
Holding GmbH,
Geschéaftsfuhrer

Klaus Hubenthal
DEHOGA Nordrhein-Westfalen,
Hauptgeschaftsfuhrer

Dr. Dieter Nellen (kooptiert)
Regionalverband Ruhr,
Referatsleiter Sport und Kultur

Klaus Schéfer
Eifel Tourismus (ET) GmbH,
Geschéaftsfuhrer

Dr. Wolfgang Isenberg
Thomas-Morus-Akademie
Bensberg

Katholische Akademie im
Erzbistum Koln,
Akademiedirektor

Prof. Dr. Silke Landgrebe
Fachhochschule
Gelsenkirchen/Bocholt
Fachbereich Wirtschaft —
Tourismus

Andrea Milz
Mitglied des Landtags
Nordrhein-Westfalen

E. Ulrich Schweitzer
Neue Dorint GmbH,
Prokurist

Josef Sommer
KolnTourismus GmbH,
Geschaftsfuhrer

Michael Swoboda
IHK Bonn/Rhein-Sieg,
Hauptgeschaftsfuhrer

Johannes Remmel
Mitglied des Landtags
Nordrhein-Westfalen

Prof. Dr. Ralf Roth

Deutsche Sporthochschule Koln,
Institut fur Natursport und Okologie,
Leiter

Prof. Dr. Peter Thuy
Internationale Fachhochschule
Bad Honnef — Bonn,
Grundungsrektor

Bert G. Wegener
Verlag Rheinischer Merkur GmbH,
Geschaftsfuhrer

Unser herzlicher Dank fur die angenehme und konstruktive Zusammenarbeit gilt insbesondere den Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeitern des Tourismus NRW e.V. Ihre kompetente und freundliche Unterstltzung
trug mafBgeblich zur Entwicklung des Masterplans und zur Umsetzung dieser Broschure bei.

AuBerdem bedanken wir uns bei dem Vertriebsgremium und der Expertenkommission, der Entschei-
dungstrager aus den Bereichen Politik, Wirtschaft, Wissenschaft, Medien und Tourismus angehérten.
Die Mitglieder beider Gremien haben mit ihrem Fachwissen wertvolle Beitrége geleistet und den Diskus-
sionsprozess bei der Entwicklung des Masterplans erheblich bereichert.
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Mitglieder des Vertriebsgremiums

Bernhard Conin
KolnKongress GmbH,
Geschaftsfuhrer

Prof. Dr. Ute Dallmeier
Tourismus NRW e.V.,
Geschéaftsfuhrerin

Robert Denzer
MUNSTERLAND e.V.,
Vertriebsleiter

Julia Grundmann
Tourismus NRW e.V., Leiterin
Veranstaltungen und Vertrieb

Michael Késters
MUNSTERLAND eV.,
Geschaftsfuhrer

Jens Ofiera
Tourismus NRW eV,
Leiter Marktentwicklung

Elisa-Maria Reiss
Tourismus NRW e V.,
Trainee Veranstaltungen
und Vertrieb

Mitglieder der Expertenkommission

Rolf von Bloh
Westfélisches
Gesundheitszentrum Holding
GmbH, Vorstandsvorsitzender

Dr. Markus Faber
Landkreistag Nordrhein-

Westfalen, Referent

Rolf Hergenhahn

REWE Group Pauschaltouristik,

Leiter Produkt Autoreisen

Martin Katz
AMEROPA Reisen GmbH,
Geschaftsfuhrer

Hans-Jurgen Klesse
Verlagsgruppe Handelsblatt,
Reporter im Ressort
,Unternehmen und Markte"

Timo Knauthe

Industrie- und Handels-
kammer zu Koln, Bereich
Tourismus und Gastronomie

Stefan Lennardt
Scholz & Friends Profile
GmbH, Geschaftsfuhrer

Otto Lindner
Lindner Hotels AG,
Vorstandsvorsitzender

Markus Luthe
Hotelverband Deutschland
(IHA), Hauptgeschaftsfuhrer

Josef G. Margreiter
Tirol Werbung GmbH,
Geschaftsfuhrer

Klaus Schafer
Eifel Tourismus (ET) GmbH,
Geschaftsfuhrer

Werner W. Schlésser
aachen tourist service e.V.,
Geschaftsfuhrer

Josef Sommer
KalnTourismus GmbH,
Geschaftsfuhrer

Ingo Stegmann
Intercom GmbH,
Geschéaftsfuhrer

Arne Mellert

Heilbader und Kurorte
Marketing Baden-Wurttemberg
GmbH, Geschaftsfuhrer

Eckhard Mischke
Flughafen Dusseldorf GmbH,
Leiter Consumer Marketing

Prof. Dr. Harald Pechlaner
Lehrstuhl far Tourismus,
Katholische Universitat
Eichstatt-Ingolstadt

Prof. Thomas Rempen

Lehrstuhl fur Kommunikations-
design | Integrierte Kommuni-
kation an der FolkwangHochschule
Buro Rempen, Geschaftsfuhrer

Frank Stoll
TUI Deutschland GmbH,
Director Category Stadtereisen

Bernd Tammen

DER Deutsches Reisebtiro GmbH
& Co. OHG, Bereichsleiter Key
Account Management

Thorsten Reich
Tourism Consult Network,
Inhaber

Dr. Bernhard Spies
Bundeskunsthalle Bonn,
Kaufmaéannischer Geschaftsfuhrer

Alexandar Vucak
Comvel Group,
CEO

Wolfgang Weiler
Projekt d, Projektmanager

Oliver Wolff

Tourismus NRW eV,
Vorstandsvorsitzender,
Ministerium far Bauen und Verkehr
des Landes Nordrhein-Westfalen,
Abteilungsleiter

Christian Wulfing
E.ON Ruhrgas AG,
Leiter Protokoll

Und - last but not least — sind wir den Akteuren in den Tourismusregionen und in den Kommunen zu groBem
Dank verpflichtet. In zahlreichen Gesprachen haben Leistungstrager und Vertreter von Verbénden ihre Erfahrun-
gen und Vorschlage aus der Praxis eingebracht und so wichtige Akzente fur die Weiterentwicklung der Touris-
musstrategie in Nordrhein-Westfalen gesetzt.
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