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1 Motivation der Studie

Der Tourismus ist ein stetig wachsender und zuneh-
mend wichtiger Wirtschaftszweig fiir die Region Nie-
derrhein. Viele Branchen profitieren direkt oder in-
direkt durch die Ausgaben der Touristen. Auch die
kommunalen Gewerbesteuereinnahmen steigen. Das
touristische Potenzial kann und sollte weiter ausge-
baut werden. Damit dies gelingt, bedarf es gezielter
Anstrengungen, um die Region Niederrhein noch be-
kannter und attraktiver zu machen. Allerdings ist die
kommunale Tourismusférderung in der Region Nie-
derrhein stark zersplittert. Ein gemeinsames Destina-
tionsmarketing fiir den Niederrhein findet nicht statt.
Tourismusforderung ist am erfolgreichsten, wenn alle
mit dem Tourismus befassten Akteure in der Region
gemeinsam zusammenwirken.

Die Niederrheinische Industrie- und Handelskammer
und die Industrie- und Handelskammer Mittlerer Nie-
derrhein haben daher im Sommer (Juli und August)
2015 eine Unternehmerbefragung durchgefiihrt, um
die Entwicklung des Tourismus in der Region zielge-
richtet voranzutreiben und an den Interessen der Un-
ternehmen orientiert umzusetzen. Durchgefiihrt wur-
de die Befragung von Unternehmern aus den Stadten
Duisburg, Ménchengladbach, Krefeld und aus den
Kreisen Wesel, Kleve, Viersen und dem Rhein-Kreis
Neuss (Abbildung 1). Ziel war herauszufinden, wie die
Unternehmen die allgemeine Tourismusentwicklung
wahrnehmen und wie die kiinftige Zusammenarbeit
und Schwerpunktsetzung fiir eine gemeinsame Ver-

! Eigene Darstellung

marktung der Tourismusregion Niederrhein aussehen
sollte. Die in der Unternehmerbefragung erfassten An-
regungen und Vorstellungen sollen in die Diskussion
tiber die Zukunft der Tourismusférderung am Nieder-
rhein mit den Kommunen eingebracht werden.

Etwa 2.000 ausgewdhlte regionale Tourismusbetriebe
aus den Branchen Gastronomie, Beherbergung, Frei-
zeit, Sport, Wellness und Kultur wurden postalisch zur
Teilnahme an der Umfrage eingeladen. Die Teilnahme
konnte sowohl online als auch offline erfolgen. Insge-
samt haben 132 Unternehmen an der Befragung teil-
genommen, was einer Riicklaufquote von etwa sieben
Prozent entspricht. Zusammen stellen sie ca. 4.200 Bet-
ten und 9.800 Sitzpldtze am Niederrhein zur Verfiigung.
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Abbildung 1: Befragungsgebiet?



2 Tourismus am Niederrhein

Die iftFreizeit- und Tourismusberatung GmbH aus
Kéln hat im Auftrag der IHK Mittlerer Niederrhein
im April 2015 die wirtschaftliche Bedeutung und die
Perspektiven fiir den Tourismus am Niederrhein ana-
lysiert2. Darin umfasst das Untersuchungsgebiet Nie-
derrhein die Stadte Krefeld und Monchengladbach,
den Rhein-Kreis Neuss und die Kreise Viersen, Kleve,
Wesel und Heinsberg, die Stadt Duisburg wird nicht
herangezogen®. Die Studie analysiert die touristische
Wertschopfung und beschiftigt sich mit den Ziel-
gruppen, Quellmdrkten, Tourismusarten und Allein-

Gasteankiinfte und Ubernachtungen
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stellungsmerkmalen sowie den Aufgaben und der
Zusammenarbeit am Niederrhein.

Dabei wird die Bedeutung des Wirtschaftsfaktors
Tourismus unterstrichen. In den letzten Jahren er-
fuhr der Tourismus am Niederrhein ein grofes und
bis heute anhaltendes Wachstum. Im Untersuchungs-
gebiet der Unternehmerbefragung* sind in 2014 {iber
3,9 Millionen Ubernachtungen gezihlt worden (Ab-
bildung 2). Im Vergleich zu 2005 bedeutet dies einen
Anstieg von 28,3 %. Auch die touristischen Ankiinfte
stiegen in den letzten Jahren stark an. Im Jahr 2005
lagen diese bei ca. 1,5 Millionen und 2014 bei knapp
zwei Millionen (Anstieg von 27,6 %).
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Abbildung 2: Gasteankiinfte und Ubernachtungen von 2005-2014 in den Kreisen Wesel, Kleve, Viersen, dem Rhein-Kreis
Neuss und den Stadten Duisburg, Monchengladbach und Krefeld®

Dariiber hinaus erhohten sich ebenfalls die Kapazitdten der gewerblichen Beherbergungsbetriebe
(Abbildung 3). In den letzten zehn Jahren ist das Bettenangebot um 15,6 % angestiegen.

2|HK Mittlerer Niederrhein: Tourismuswirtschaft am Niederrhein, Analyse der touristischen Wertschopfung und Perspektiven fiir den Tourismus

am Niederrhein, April 2015, Kéln, 3 Ebd., Seite 6, # Stadte Duisburg, Krefeld und Monchengladbach, Rhein-Kreis Neuss und Kreise Wesel, Kleve, und
Viersen, 5 Eigene Darstellung und Berechnung nach IT.NRW; Ab Januar 2012: Beherbergungsbetriebe ab zehn Betten, einschliefilich Campingpldtzen
(Touristik-Camping) ab zehn Stellpldtzen; vorher: Beherbergungsbetriebe mit neun und mehr Géstebetten sowie ab 2004 Campingplatze ohne Dauer-

camping



0

Entwicklung des Bettenangebots
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Die Region Niederrhein’ verzeichnete 2014 etwa 70
Millionen Aufenthaltstage, bei denen 57 Millionen aus
dem Tagestourismus und 13 Millionen aus dem Uber-
nachtungstourismus resultieren (Duisburg 2010: 9,6
Millionen tagestouristische und 2,5 Millionen uber-
nachtungstouristische Aufenthaltstage®).® Ausgehend
von diesen Werten hat der Tourismus einen grof3en
wirtschaftlichen Effekt auf die Region Niederrhein.
2014 erwirtschafteten gewerbliche Ubernachtungs-
betriebe einen Bruttoumsatz von 459 Millionen Euro
fiir die Region Niederrhein'® (Duisburg 2010: ca. 72
Millionen Euro Bruttoumsatz!!)."2 Die tourismusbe-
dingten Steuereinnahmen am Niederrhein werden
auf jahrlich 52 Millionen Euro geschatzt. In demsel-

Abbildung 3: Entwicklung des Bettenangebots 2005-2014¢

ben Jahr wurden ca. 32.000 Vollzeitarbeitsstellen
dem Tourismus zugeschrieben.’> Die Analyse der
iftFreizeit- und Tourismusberatung GmbH verdeut-
licht, dass der Tourismus am Niederrhein zwar eine
grofe Bedeutung hat, aber immer noch Potenziale
bestehen. Die Tourismusintensitit (Ubernachtun-
gen je 1.000 Einwohner pro Jahr) wird als Indikator
fiir die Bedeutung des Ubernachtungstourismus in
einer Destination in Relation zur Einwohnerzahl her-
angezogen. Im Vergleich zu anderen Reiseregionen in
Nordrhein-Westfalen nimmt der Niederrhein dort vor
dem Ruhrgebiet den vorletzten Platz ein (Tabelle 1).
Der Kreis Kleve hat am Niederrhein die héchste Tou-
rismusintensitat, gefolgt vom Rhein-Kreis Neuss.

Platz | Kreisfreie Stadte und Kreise Einwohner Ubernachtungen Tourismusintensitét

8 Kreis Kleve 303.410 858.420 2.829
13 Rhein-Kreis Neuss 440.974 987.552 2.239
22 Kreis Wesel 457.059 726.097 1.589
28 Kreis Viersen 295131 373.242 1.265
31 Krefeld 222.424 239.850 1.078
33 Mdnchengladbach 255.975 261.216 1.020
36 Duisburg 485.580 459.092 945

Tabelle 1: Tourismusintensitat im Untersuchungsgebiet Niederrhein im Vergleich'®

¢ Eigene Darstellung und eigene Berechnung nach IT.NRW, 7 Ohne Duisburg, 8Fachhochschule Westkiiste: Grundlagenpapier zur strategischen

Positionierung des Reiseziels Duisburg Dezember 2014, Heide, Seite 14, °IHK Mittlerer Niederrhein: Tourismuswirtschaft am Niederrhein. Analyse
der touristischen Wertschopfung und Perspektiven fiir den Tourismus am Niederrhein, April 2015, K6ln, Seite 13, ** Ohne Duisburg, ** Fachhochschule
Westkiiste: Grundlagenpapier zur strategischen Positionierung des Reiseziels Stadt Duisburg Dezember 2014, Heide, Seite 14, 2IHK Mittlerer Nie-
derrhein: Tourismuswirtschaft am Niederrhein. Analyse der touristischen Wertschopfung und Perspektiven fiir den Tourismus am Niederrhein, April
2015, Koln, Seite 20, **Ohne Duisburg, Ebd., Seite 28 f., **IHK Mittlerer Niederrhein: Tourismuswirtschaft am Niederrhein. Analyse der touristischen
Wertschopfung und Perspektiven fiir den Tourismus am Niederrhein, April 2015, Kdln, Seite 31 ff., ** Eigene Darstellung nach ift2015 auf Basis Gfk
GeoMarketing und IT.NRW 2015 in: Industrie- und Handelskammer Mittlerer Niederrhein: Tourismuswirtschaft am Niederrhein. Analyse der touristi-
schen Wertschopfung und Perspektiven fiir den Tourismus am Niederrhein, April 2015, K6ln, Seite 33 f.



In der Analyse der iftFreizeit- und Tourismusberatung
GmbH wurden dariiber hinaus Expertengesprache mit
Vertretern von Kommunen, Tourismus- und Fachor-
ganisationen sowie ausgewdhlten Unternehmen
der Tourismuswirtschaft zur aktuellen Situation und
den Perspektiven fiir den Tourismus am Niederrhein
durchgefiihrt. Die touristische Entwicklung des Nie-
derrheins wird aufgrund der steigenden Ubernach-
tungszahlen, den positiven Besucherentwicklungen
und dem gestiegenen Bekanntheitsgrad in der Regel
positiv eingeschatzt. Die finanzielle Situation und
die Handlungsspielrdume der Kommunen werden im
eigenen Kreis bzw. in der eigenen Stadt teilweise als
problematisch angesehen. Fiir den Niederrhein gibt es
seitens der Experten noch Entwicklungspotenziale.®

Dabei erweist sich die zersplitterte kommunale Tou-
rismusférderung in der Region als problematisch. Die
Kreise Kleve, Wesel und Viersen agieren in der Nie-
derrhein Tourismus GmbH.'” Der Rhein-Kreis Neuss,
die Stadt Monchengladbach und der Kreis Heinsberg
schlieBen sich unter der Marke ,Sudlicher Nieder-
rhein“ zusammen.'® Krefeld ist aus der Niederrhein
Tourismus GmbH ausgetreten und vermarktet sich
zurzeit eigenstandig und Duisburg und der Kreis We-
sel wiederum agieren in der Ruhr Tourismus GmbH.*

3 Darstellung der
Befragungsergebnisse

Bei der Unternehmerbefragung wurden Beherber-
gungs- und Gastronomiebetriebe sowie Freizeit- und
Tourismusanbieter in den Stadten Duisburg, Krefeld
und Ménchengladbach, den Kreisen Viersen, Wesel,
Kleve und dem Rhein-Kreis Neuss befragt. Von den
132 Teilnehmern sind 90 % kleine Unternehmen mit
maximal zehn Mitarbeitern. Uber die Hilfte (55 %) der
Betriebe beschiftigt bis zu drei Mitarbeiter auf Vollzeit
(Anhang, Abbildung 14). Die Mehrheit der Teilnehmer
sind Beherbergungs- (57 %) und Gastronomiebetriebe
(26 %) (Anhang, Abbildung 15). Insgesamt haben Be-
triebe mit einer Gesamtanzahl von etwa 4.200 Betten
und 9.800 Sitzplatzen teilgenommen. Von den Beher-
bergungsbetrieben bieten etwa zwei Drittel weniger
als 50 Betten an, d.h. es handelt sich um kleine Betrie-
be (Anhang, Abbildung 16). Zu diesen Themen wurden
die Unternehmen befragt:

e aktuelle Tourismusentwicklung und kiinftige
touristische Ausrichtung (Kapitel 3.1),

e Zusammenarbeit mit den Kommunen und Vermark-
tungschancen (Kapitel 3.2) sowie

e Anforderungen an eine Destinationsmarketing-
organisation (Kapitel 3.3).

16|HK Mittlerer Niederrhein: Tourismuswirtschaft am Niederrhein. Analyse der touristischen Wertschopfung und Perspektiven fiir den Tourismus

am Niederrhein, April 2015, Koln, Seite 35 ff., ¥ Die Niederrhein Tourismus GmbH mit Sitz in der Stadt Viersen wurde 2004 gegriindet. Sie ist an die
Wirtschaftsforderungsgesellschaft des Kreises Viersen angedockt. Zu den Mitgliedern gehéren die Kreise Viersen, Wesel und Kleve. lhr Ziel ist, den
Niederrhein mit seinen Kernthemen Rad, Natur und Kultur bekannter zu machen., *®Bei der touristischen Vermarktung des siidlichen Niederrheins
kooperieren der Heinsberger Tourist-Service e.V., die Marketing Gesellschaft Monchengladbach mbH (MGMG) und die Wirtschaftsférderung des
Rhein-Kreises Neuss., ¥ Die Ruhr Tourismus GmbH (RTG) mit Sitz in Oberhausen wurde 1998 mit dem Ziel gegriindet, die Produktentwicklung, das
Marketing und den Vertrieb zu biindeln und ein eigenstandiges touristisches Regionalprofil fiir die Metropole Ruhr zu entwickeln. Zur Metropole Ruhr

gehoren 15 Gebietskdrperschaften.
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3.1 Struktur und kiinftige touristische
Ausrichtung

Die touristischen Kernzielgruppen des Niederrheins
und die Reisemotivation der Gaste unterscheiden
sich teilregional. Bei den drei Stadten (Duisburg, Kre-
feld, Méchengladbach) und dem Rhein-Kreis Neuss
dominieren die Geschdftsreisenden den touristi-
schen Betrieb aufgrund der Nahe zum Messestand-
ort Diisseldorf. Auch die Gruppe der jungen Singles
und Paare ist stark ausgepragt (Abbildung 4). In den
Kreisen Wesel, Kleve und Viersen sind aktive Best
Ager (Erwachsene {iber 50 Jahre), erwachsene Paare,
Geschdftsreisende und bodenstdndige Best Ager die
hauptsachlichen Zielgruppen.

Zielgruppen

80%
70%
60%
50% =
40% E—
30% |
20% —
10% —
0% i
Duisburg, Kreise Wesel, Viersen
Moénchengladbach, und Kleve
Krefeld, Rhein-Kreis
Neuss
Junge Singles und Paare Familien

B Erwachsene Paare Aktive Best Ager

Bodenstandige Best Ager Geschaftsreisende

Abbildung 4: Zielgruppen (,Welche Zielgruppen besuchen
hauptsédchlich Ihren Betrieb/lhr Unternehmen?*), n=127,
Mehrfachnennungen moglich

Dieses Ergebnis wird auch durch die Analyse der ift-
Freizeit- und Tourismusberatung GmbH bestatigt. Die
befragten Experten raumten den Geschaftsreisenden
und aktiven Best Agern die héchste Bedeutung ein,
gefolgt von den erwachsenen Paaren.®

Auch bei der Reisemotivation werden starke Unter-
schiede deutlich. Wahrend in den Kreisen Kleve, Vier-
sen und Wesel der Rad-, Aktiv- und Naturtourismus
von grofer Bedeutung sind, sind es im Rhein-Kreis
Neuss und in den Stadten Ménchengladbach, Krefeld
und Duisburg der Geschafts-, Kultur- und Tagungs-
tourismus (Abbildung 5).

Dies ist deckungsgleich zu den Aussagen der Exper-
ten, die im Rahmen der iftFreizeit- und Tourismusbera-
tung GmbH befragt wurden. Ihrer Meinung nach werden
der Stddte- und Geschaftstourismus in den Stadten und
der Aktiv-, Rad- und Naturtourismus in den landlichen
Rdaumen als wichtig eingeschatzt.?! Bei der kiinftigen
touristischen Ausrichtung sollten somit sowohl der Rad-
als auch der Geschéaftstourismus fokussiert werden.

Die unterschiedlichen Reisegriinde fiihren dazu, dass
auch die Potenziale der entsprechenden touristischen
Ausrichtungin den Kreisen und Stadten differenziert be-
wertet werden, was sich ebenfalls mit den Einschatzun-
gen der Expertengesprache deckt (Tabelle 2; Anhang,
Abbildung 17).22 Auffallend ist, dass die Kreise Wesel,
Kleve und Viersen im Geschaftstourismus ein grofies
Potenzial sehen (Platz 2), obwohl die Geschéftsreisen-
den nicht die wichtigste Zielgruppe fiir diese Gebiets-
korperschaften sind. Diese Unterschiede, die auch
eine andere Zielgruppenansprache erfordern, miiss-
ten bei einer gemeinsamen regionalen Vermarktung
beachtet werden.

20 |HK Mittlerer Niederrhein: Tourismuswirtschaft am Niederrhein. Analyse der touristischen Wertschépfung und Perspektiven fiir den Tourismus am

Niederrhein, April 2015, Kéln, Seite 37, 2! Ebd., Seite 38, 22 Ebd., Seite 38



Resultierend aus den Zielgruppen und Reisemotiven
sehen die Kreise Wesel, Kleve und Viersen das grofite
Potenzial im Rad-, Geschafts- und Naturtourismus.
Die Fahrradrouten, die Landschaft und die Natur
werden von den Unternehmen — und offensichtlich
auch von den Touristen — als Besonderheit und grof3-
te Chance der Region eingestuft. Die Stadte Duis-
burg, Monchengladbach, Krefeld und der Rhein-Kreis
Neuss bewerten ebenfalls den Geschaftstourismus
und dariiber hinaus den Stddte- und Kulturtourismus
als die grofiten Potenziale fiir die touristische Aus-
richtung. Uberraschend ist, dass im Geschiftstou-
rismus Uiber alle Gebietskdrperschaften hinweg ein
grof3es Potenzial gesehen wird.

Reisemotivation

9

Laut den Befragten sind die wichtigsten Quellmarkte
der Niederrhein selbst, die Niederlande, das Ruhr-
gebiet und das Rheinland. Es wurden nur die Quell-
markte aufgefiihrt, die mindestens von der Halfte
der Befragten mit wichtig oder sehr wichtig bewertet
wurden (Abbildung 6). Auffallend hierbei ist, dass die
Staddte Duisburg, Krefeld, Monchengladbach und der
Rhein-Kreis Neuss keinen Quellmarkt als besonders
wichtig oder unwichtig einstufen: Fiir sie sind somit
alle Quellmarkte gleich bedeutend. Das Ruhrgebiet,
der Niederrhein und die Niederlande haben fiir die
Kreise Wesel, Kleve und Viersen die gréf3te Bedeutung.

60% Kreise Wesel, Kleve Zielgruppe Stéddte Duisburg,
o und Viersen Méonchengladbach,
50% Krefeld und Rhein-
40% Kreis Neuss
30% 1. Platz Radtourismus 5. Platz
20% 2. Platz Geschéftstourismus 1. Platz
10% 2. Platz Naturtourismus 6. Platz
0% 4. Platz Aktivtourismus 7. Platz
o
v ‘) IRNS o o o o 5. Platz Tagungstourismus 4. Platz
O O O gung
RS SIS I P I S S ;
RIS RN NN 6. Platz Wandertourismus 8.Platz
SRS S S S S :
¥ &@i‘ N ?\?\ Q;bb 2 Qq‘g .%&9 7.Platz Kulturtourismus 3. Platz
43
SR @'?’Q «,ZS?\' @‘J& 8. Platz Stadtetourismus 2.Platz
&

Tabelle 2: Ranking zum Potenzial fiir die touristische Aus-
richtung (,,Mit Blick auf die weitere touristische Ausrichtung
Ihres Betriebs/lhres Unternehmens, wo sehen Sie die grofiten
Potenziale? Bitte bewerten Sie!“), n=104

Abbildung 5: Reisemotivation (,,Aus welchem Grund
besuchen Ihre Gaste/Kunden hauptséchlich die Region?*),
n=119, Mehrfachnennungen moglich



10

Bedeutung der Quellmérkte

Stadte DU, KRE, MG,
Rhein-Kreis Neuss 2,50 &

Niederrhein

Kreise WES, KLE, VIE 1,74 &

Stadte DU, KRE, MG,
Rhein-Kreis Neuss 2,53 &

Kreise WES, KLE, VIE 1,73 &

Niederlande

Stadte DU, KRE, MG,
Rhein-Kreis Neuss 2,74 &

Kreise WES, KLE, VIE 1,65 &

Ruhrgebiet

Stadte DU, KRE, MG,
Rhein-Kreis Neuss 2,84 &

:

Rheinland

Kreise WES, KLE, VIE 1,96 &

Stadte DU, KRE, MG,
Rhein-Kreis Neuss 2,72 &

sonstiges
NRW

Kreise WES, KLE, VIE 2,03 &

03 Stédte DU, KRE, MG,
2357T  Rhein-Kreis Neuss 2,56 &
2o
2 é Kreise WES, KLE, VIE 2,52 &
\
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
[ sehr wichtig wichtig M neutral weniger wichtig [0 unwichtig

Abbildung 6: Bedeutung der Quellmérkte (,,Wie wichtig sind folgende Quellmarkte fiir Inren Betrieb/Ihr
Unternehmen?“), n=100



3.2 Zusammenarbeit und Vermarktung

In der Gesamtregion liegt die Zufriedenheit mit der tou-
ristischen Vermarktung der eigenen Stadt bzw. Gemein-
de bei 61 %. Die Zufriedenheit variiert je nach Gebiets-
kdrperschaft. Wahrend die Befragten im Kreis Kleve und
im Rhein-Kreis Neuss zu {iber 70 % mit der touristischen
Vermarktung der eigenen Stadt/Gemeinde zufrieden
sind, fallen der Kreis Wesel und die Stddte Krefeld und
Monchengladbach mit 48 %, 40 % und 25 % deutlich ab
(Abbildung 7). Griinde fiir eine nicht zufriedenstellende
touristische Vermarktung werden im begrenzten touris-
tischen Angebot, wirkungslosem Marketing und in feh-
lenden Beteiligungsmdglichkeiten gesehen. Dariiber hi-
naus beméngelten Unternehmen, dass ein touristisches
Leitbild, eine Konzentration auf die junge Zielgruppe und
eine gemeinsame Vermarktung als Region fehle. Au3er-
dem sehen einige Unternehmen keine Koordination bzw.
keine Zustandigkeiten bei der touristischen Vermarktung
der eigenen Stadt/Gemeinde.

Zufriedenheit mit der Vermarktung der eigenen Stadt/
Gemeinde

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

> g > > o
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Y ¢ ¢ ¢ @
.0 Q NS > A\
S ¢ & o F
X 3 &
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Abbildung 7: Zufriedenheit mit der Vermarktung der
eigenen Stadt/Gemeinde (,,Sind Sie mit der touristischen
Vermarktung Ihrer Stadt/Gemeinde zufrieden?*), n=115

Trotz der sehr unterschiedlichen Tourismusforde-
rungslandschaft ist die Niederrhein Tourismus GmbH
mehr als zwei Drittel der Unternehmen (68,2 %) be-
kannt. Fast genauso viele Unternehmen haben in der
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Vergangenheit bereits mit der Niederrhein Tourismus
GmbH zusammengearbeitet bzw. standen mit ihr in Kon-
takt. Tourismus NRW, ,,2-Land-Reisen* und 6rtliche Mar-
ketinggesellschaften wurden ebenfalls als bekannte Tou-
rismusorganisationen von den Unternehmen angefiihrt.

Mit der Vermarktung der eigenen Stadt/Gemeinde sind
zwar 61 % der Unternehmen zufrieden, allerdings halten
auch mehrals 80 % der Befragten ein {iberregionales Mar-
keting und eine starkere Zusammenarbeit der Kommunen
fiir sinnvoll. Vorteile einer gemeinsamen interkommuna-
len Vermarktung der Tourismusregion Niederrhein sind
ein abgestimmtes und schlagkraftigeres Marketing, um
die Bekanntheit des Niederrheins zu steigern und die Tou-
rismuswirtschaft zu stérken (Abbildung 8).

Uberregionales Marketing und Zusammenarbeit

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Abbildung 8: Uberregionales Marketing und Zusammen-
arbeit (,Halten Sie ein {iberregionales Destinationsmar-
keting und eine starkere Zusammenarbeit der Kommunen
fur sinnvoll?“), n=113

Die Einschdtzung, dass eine gemeinsame Zusam-
menarbeit mit anderen touristischen Leistungstragern
aus der Region von hoher Bedeutung ist, spiegelt sich
auch in der grundsatzlichen Meinung der Unterneh-
men wider. Mehr als die Halfte (58 %) der Unterneh-
men sehen die Zusammenarbeit mit anderen touris-
tischen Leistungstragern als wichtig oder sogar sehr
wichtig an. Nur wenige Unternehmen (15 %) sind ent-
gegengesetzter Ansicht (Abbildung 9). Als Bereiche,
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in denen die Zusammenarbeit gestarkt werden sollte,
wurden Marketing, Kooperation/Vernetzung und ein-
heitliches Auftreten als Region bzw. Verstandigung auf
gemeinsame Ziele genannt.

Bedeutung regionaler Zusammenarbeit

35%
30%
25%
20%
15%

m

10%

Abbildung 9: Bedeutung regionaler Zusammenarbeit
(,Wie wichtig ist Ihnen die Zusammenarbeit mit anderen
touristischen Leistungstrdgern (Unternehmen, kommu-
nale Tourismusforderer, Verbande etc.) aus der Region?*),
n=119

Welche Region konnte nun als Dachmarke fiir ein
gemeinsames Marketing und eine gemeinsame Zu-
sammenarbeit fungieren? Die Unternehmen sehen
das grofite Potenzial der touristischen Vermarktung
als Region Niederrhein (46 %), gefolgt vom Ruhrge-
biet (34 %). Es gibt allerdings klare Unterschiede je
nach Gebietskdrperschaft. In Duisburg (Ruhrgebiet)
und dem Rhein-Kreis Neuss (Rheinland) sehen die
Mehrzahl der Unternehmen das Potenzial fiir eine
gemeinsame Vermarktung hingegen unter einer
anderen Dachmarke (Abbildung 10). Es sei aller-
dings darauf hingewiesen, dass die Anzahl der
Nennungen in einzelnen Teilregionen sehr gering
ausgefallen ist und die Zahlen daher lediglich Ten-
denzaussagen zulassen.

2 Hier wurden nur die Antworten der Beherbergungsbetriebe ausgewertet.

Vermarktungspotenzial

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Niederrhein [ Rheinland

Ruhrgebiet andere Region

Abbildung 10: Vermarktungspotenzial (,,Welche der nachfol-
genden touristischen Regionen bietet das gréfite Potenzial
fir eine gemeinsame Vermarktung?“), n=107

3.3 Destinationsmarketingorganisation

Dabei wiinschen sich die Befragten von einer Destina-
tionsmarketingorganisation (DMO), dass diese sich
vor allem um die Themen Imagewerbung und Messe/
Auftritte kimmert. 80 % bzw. 68 % der Befragten be-
werten diese beiden Aufgaben als sehr wichtig und
wichtig (Abbildung 11). Die Meinung der Unterneh-
men zu einem Buchungsportal féllt sehr unterschied-
lich aus. Wahrend rund 60 % ein Buchungsportal®
flir sehr wichtig und wichtig halten, sehen auf der
anderen Seite 26 % keine Notwendigkeit fiir ein ei-
genes Portal. Dennoch wurden alle Aufgaben — mit
Ausnahme der Buchung von Serviceleistungen — mit
mindestens 50 % als sehr wichtig und wichtig bewer-
tet. Fast drei Viertel (74 %) der Unternehmen waren
bereit, sich finanziell an den beiden wichtigsten Auf-
gaben einer DMO zu beteiligen. Obwohl Lobbyarbeit
als drittwichtigste Aufgabe einer DMO bewertet wird,
sind die wenigsten Unternehmen bereit, sich finanziell
daran zu beteiligen (Abbildung 12).
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Bedeutung einzelner Aufgaben

Imagewerbung 1,74 2 | R S

Messe/Auftritte 2,26 &

Lobbyarbeit 2,38 &
Beratung 2,45 &

Buchungsportal 2,60 &*

Buchungv.
Serviceleistungen 2,92 &

=

0% 0% 0% 0% O% 50% 60% 7&)% 8&% 93% 1d0%

[ sehrwichtig wichtig [l neutral weniger wichtig [/ unwichtig
Abbildung 11: Bedeutung einzelner Aufgaben (,,Welche Aufgaben sollte eine liberregionale Destinationsmarketingorga-

nisation tibernehmen? Wie wichtig sind Ihnen diese Aufgaben?*), *beim Buchungsportal wurden nur die Antworten der
Beherbergungsbetriebe beriicksichtigt, n=87

Bereitschaft zur finanziellen Beteiligung einer Leistung

Imagewerbung I S S

Messe/Auftritte

Lobbyarbeit

Beratung

Buchungsportal

Buchung v. Serviceleistungen

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Abbildung 12: Bereitschaft zur finanziellen Beteiligung einer Leistung (,Waren Sie bereit, fiir diese Leistung einen finanziellen
Beitrag zu leisten?*), n=54



Moglichkeiten der Unternehmen, sich einzubringen
und zu beteiligen, werden in einem gemeinsamen Mar-
keting, der Partizipation bei Veranstaltungen und Schu-
lungen und der Erstellung von touristischen Angeboten
gesehen. Es wird deutlich, dass sich die Unternehmen
beteiligen mochten. Dabei wiinschen sich die meisten
Unternehmen im Bereich Marketing und Vertrieb einen
guten Mix aus Online- und Offlinemarketing, um den ei-

Wiinsche an eine DMO bei Marketing und Vertrieb
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genen Betrieb bestmoglich zu bewerben (62 %). Dies
bedeutet, dass die Unternehmen sich eine verstarkte
Internetprdsenz wiinschen, aber auf herkdmmliche
Werbetrager (Flyer, Zeitung etc.) nicht verzichten méch-
ten (Abbildung 13). Dabei ist der Wunsch an einer Be-
teiligung im Onlinemarketing (35 %) grofer als an der
im Offlinemarketing (15 %). Ein weiterer Wunsch sind
Workshops zu ausgewdhlten Themen.

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% I
0% O Q S G X
[
BTN & & & & @
E & F o) & ¢ & §F
S & & N N & N
AN/ \al@/ N N L & 2
b & N ¢ N N & D
S G 8 @ R 29 L
SO & F & & &
. N °
Q,éé\b N & o & ® &
, > < Q &Y N L
¢ R & & o O
R L &° N S &
& ® Q N2 & SO
Sé N

Abbildung 13: Wiinsche an eine DMO in Marketing und Vertrieb (,Was sind Ihre konkreten Wiinsche an eine Destinations-
marketingorganisation was die Unterstiitzung im Marketing und Vertrieb betrifft?*), n=74, Mehrfachnennungen méglich
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4 Schlussfolgerung

Die erhobenen Ergebnisse geben ein Stimmungsbild
der Tourismuswirtschaft am Niederrhein wieder.
Dieser Bereich ist bereits ein wichtiger Wirtschafts-
zweig. Dennoch gibt es noch Potenziale, den Touris-
mus weiter voranzutreiben. Die Ergebnisse zeigen,
dass zwar knapp zwei Drittel der Unternehmen mit
der Vermarktung ihrer eigenen Stadt/Gemeinde zu-
frieden sind, aber dennoch der grofite Teil ein iiber-
regionales Marketing fiir sinnvoll halt. Die weitere
touristische Vermarktung des Niederrheins muss
regional gedacht und umgesetzt werden. Auch vor
dem Hintergrund der finanziellen Situation der Kom-
munen sollte eine gemeinsame Arbeit unter einer
Dachmarke stattfinden, um auch grofiere Handlungs-
spielrdume zu haben und Ressourcen zu biindeln.
Als wichtigste Zukunftsmérkte sehen die Unterneh-
men den Geschdaftstourismus und den Radtourismus.
Dabei gibt es jedoch regionale Unterschiede, die bei
der Vermarktung beriicksichtigt werden miissen.
Die Unternehmen mdochten sich starker in der Tou-
rismusforderung engagieren und einbringen, wenn
sie gleichzeitig mehr Einfluss auf die strategische
Ausrichtung der Tourismusforderung bekommen
wiirden. Sie sollten dringend bereits in der konzep-

tionellen Entwicklungsphase eingebunden werden,
um die zu entwickelnden Angebote und Strukturen
auf die Zielgruppe auszurichten. Zum Teil sind die
Unternehmen bereit, einen finanziellen Beitrag zu
leisten, wenn sie inhaltlich und strategisch beteiligt
werden. Zentrale Aufgabe des Destinationsmarke-
tings ist die Entwicklung und Durchfiihrung von Wer-
bekampagnen fiir die Region. Schwierig zu bewerten
bleibt die Frage, welche Gebietskdrperschaften unter
einer ,Dachmarke Niederrhein“ einzubeziehen sind.
Um die Marktchancen zu erhohen, kann es sinnvoll
sein, unter mehreren ,,Dachern“ zu werben (z.B. Kreis
Wesel: Ruhrgebiet und Niederrhein). Eine projektbe-
zogene Zusammenarbeit in einzelnen Themengebieten
(z.B. Radtourismus, Golfen) sollte auch tber etwaige
regionale Kooperationen moglich bleiben.

Welche inhaltlichen Schwerpunkte bei der touristi-
schen Vermarktung der Region gesetzt werden sollten
und wie sich die Tourismusférderung zukiinftig organi-
satorisch aufstellen kénnte, muss gemeinsam und er-
gebnisoffen mit den kommunalen Tourismusférderern
und den Tourismusunternehmen erdrtert werden. Die
Ergebnisdokumentation dieser Befragung soll eine
Grundlage dafiir sein.
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5 Anhang

Mitarbeiteranzahl
100% Branchenschwerpunkt
%
#0% 100%
80%
70% — 80%
60% —
50% 60%
40% 40°%
30% ?
20% 20%
10%
0% 0%
Vollzeit Teilzeit Gesamt
[ bis zu 3 Mitarbeiter 4 bis 10 Mitarbeiter [ Ubernachtung M Gastronomie
M 11 bis 50 Mitarbeter 51 bis 100 Mitarbeiter Freizeit- ,Sport- und/oder Kulturbetrieb Sonstiges

[71 101 bis 250 Mitarbeiter Ml tber 250 Mitarbeiter
Abbildung 15: Branchenschwerpunkt (,,Bitte geben Sie an,
Abbildung 14: Mitarbeiteranzahl (Vollzeit/Teilzeit), n=91 welchen Branchenschwerpunkt Ihr Betrieb hat.), n=127

Anzahl der Betten und Sitzpldtze

80%

1000/0 T

60%

40%

20%

0%
Betten Sitzplatze

[ unter50 M 51 bis 100 101 bis 250
251 bis 500 [ iiber 1000

Abbildung 16: Anzahl der Betten und Sitzplatze (,,Falls Sie
einen gastronomischen Betrieb fiihren, wie viele Sitzplatze
hat Ihr Betrieb? Falls Sie einen Beherbergungsbetrieb fiih-
ren, wie viele Betten bieten Sie an?“), n=73
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Potenzial fiir die touristische Ausrichtung
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Abbildung 17: Potenzial fiir die touristische Ausrichtung (,,Mit Blick auf die weitere touristische Ausrichtung lhres Betriebs/
Ihres Unternehmens, so sehen Sie die gréBten Potenziale? Bitte bewerten Sie!“), n=104
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