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Orientierung

Der 4. Kulturwirtschaftsbericht hatte festgestellt, dass es haufig noch zu wenig
Zusammenarbeit zwischen den Branchen Kulturwirtschaft und den Einrichtungen
und Betrieben im Tourismus gibt. Dies gilt insbesondere auch fir das Ruhrgebiet.
Infolgedessen kénnen relevante Entwicklungspotenziale und Geschaftsfelder im
Schnittfeld von Kulturwirtschaft und Tourismus oft nicht genligend zur Starkung
beider Branchen und damit als Beitrag fir den weiteren Strukturwandel der Re-
gion genutzt werden (Arbeitsgemeinschaft Kulturwirtschaft 2001).

Vor diesem Hintergrund hat das Ministerium fur Wirtschaft und Arbeit des Lan-
des Nordrhein-Westfalen das Planungs- und Beratungsbiro STADTart (Dort-
mund) beauftragt, in Zusammenarbeit mit BTE Tourismusmanagement (Hanno-
ver), das Projekt ,Netzwerkmanagement Kulturwirtschaft — Tourismus im Ruhr-
gebiet” durchzufthren. Oberziel des zunachst auf ein Jahr begrenzten Projektes
war es, Uber neue vermarktbare Produkte beide Branchen zu starken und im
Rahmen dieser Produktentwicklung ein regionales Netzwerk von Akteuren aus
Kulturwirtschaft und Tourismus aufzubauen, das mittel- und langfristig selbst-
standig weiter agieren kann. Zur Starkung der neuen Netzwerkstrukturen und
zur Umsetzung von Projekten wurde das Projekt bis Marz 2004 verlangert.

Der vorliegende Endbericht skizziert kurz die Ausgangslage zum Zusammenhang
von Kulturwirtschaft und Tourismus im Ruhrgebiet, filtert touristisch relevante
Angebote der Kulturwirtschaft heraus und beschreibt den Stellenwert der ,Kom-
plementdrangebote” der Kulturwirtschaft fir den Tourismus (Kapitel 1). Vor dem
Hintergrund des Entwicklungsansatzes des ,regionalen Netzwerkmanagements”
wird dann der Projektverlauf mit vier eintdgigen Kreativwerkstatten und 15 wei-
teren Arbeitstreffen unter Beteiligung von ca. 70 Akteuren aus Kulturwirtschaft,
Tourismus, Kultur und Stadtmarketing dargestellt (Kapitel 2).

Inhaltliche Schwerpunkte des Projektes sind vier fur das Ruhrgebiet als wichtig
angesehene Tourismusformen: , Kulturtourismus”, ,, Stadtetourismus”, ,Jugend-
tourismus” und ,Geschaftstourismus”. Hierzu wurden von den beteiligten Ak-
teuren eine Fille an Produktideen erarbeitet. Einige davon sind bis zu buchbaren
Produkten weiterentwickelt worden (Kapitel 3). AbschlieBend werden sowohl
zusammenfassend die Produktergebnisse als auch die Ergebnisse zum Aufbau
eines regionalen Netzwerks ,Kulturwirtschaft und Tourismus” dargestellt. Sie
bilden die Basis fur zentrale Schlussfolgerungen und die Formulierung von
Handlungsempfehlungen (Kapitel 4).

STADTart/BTE
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1 Ausgangslage

Kulturwirtschaft und Tourismus sind zwei heterogene Branchen mit einer Vielzahl
an kleineren und mittleren Unternehmen sowie Selbststandigen. Eine Reihe ihrer
Akteure sind in gemeinsamen Handlungsfeldern tatig, da Touristen viele Dienst-
leistungen und Produkte der Kulturwirtschaft nachfragen. Daher sind im Ruhrge-
biet kulturwirtschaftliche Highlights wie die Musicals auch Teil des touristischen
Angebots und bestehender Marketingkonzepte.

Es sind jedoch nicht nur die Highlights, die Stadtregionen fur Touristen interes-
sant machen. Ebenso wichtig sind attraktive, erganzende bzw. , komplementare”
Angebote aus Kultur, Freizeit, Gastronomie, Einzelhandel, Verkehr etc. (u.a. Bie-
ger 2002). Sie pragen das touristische Profil und bestimmen Flair, Ambiente und
Image einer Stadt oder Region, also das wahrgenommene Gesamtangebot einer
Destination. Gerade diese komplementaren Angebote tragen in erheblichem
MaBe zur Aufenthaltsqualitat und damit indirekt auch zur Aufenthaltsdauer von
Besucher/innen und zur positiven Vermarktung via ,Mund-zu-Mund-
Propaganda” bei.

Wie im 4. Kulturwirtschaftsbericht dargestellt wurde, bestehen hinsichtlich der
kulturbezogenen Komplementédrangebote im Ruhrgebiet Defizite. Das liegt weni-
ger an fehlenden Angeboten, als an der vielfach noch mangelnden Kooperation
zwischen Akteuren der Kulturwirtschaft auf der einen und denen im Tourismus
auf der anderen Seite: Vorhandene Angebote werden den Touristen oft nicht
adaquat vermittelt und Wirtschafts- und Beschaftigungspotenziale bleiben unge-
nutzt (Arbeitsgemeinschaft Kulturwirtschaft 2001).

Ziel des Projektes , Netzwerkmanagement Kulturwirtschaft — Tourismus im Ruhr-
gebiet” ist es daher, die komplementaren Angebote der Kulturwirtschaft im
Ruhrgebiet bzw. die entsprechenden Akteure in die regionalen touristischen
Strukturen einzubinden und damit das touristische Gesamtangebot des Ruhrge-
biets sowie die Kulturwirtschaft zu starken.

1.1 Kulturbezogene Angebotsfelder im Ruhrgebietstourismus

Das lange Zeit nahezu rein industriell gepragte Ruhrgebiet ist — abgesehen vom
Geschaftstourismus - keine traditionsreiche Reisedestination. Es war lange Zeit in
erster Linie touristische Quellregion. Inzwischen erzielt das Ruhrgebiet jedoch
auch als touristische Destination im Kurzzeittourismus zunehmend Uberregionale

STADTart/BTE
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Aufmerksamkeit und zieht Touristen von auBerhalb an. Relevante wirtschaftliche
Effekte wurden im Ruhrgebietstourismus, abgesehen vom Geschaftstourismus,
erstmals mit dem Musical ,Starlight-Express” in Bochum (1988) erzielt. Im Zuge
des gewachsenen Stadtetourismus in Deutschland und einer Zunahme der Zweit-
und Drittreisen ist das touristische Gesamtangebot der Destination Ruhrgebiet
inzwischen um ein Vielfaches angewachsen, u.a. durch weitere Musicals, der
Warner Bros. Movie World, dem CentrO und einer Reihe an hochrangigen kultu-
rellen Veranstaltungen wie zum Beispiel der RuhrTriennale.

Zu dieser Entwicklung haben vor allem kulturbezogene Angebote beigetragen.
Mit dem Alleinstellungsmerkmal , Industriekultur” hat sich das Ruhrgebiet im
Wettbewerb der stadtischen Destinationen mittlerweile profiliert und positioniert.
Mit der Etablierung der Industriekultur als gemeinsamer , Klammer” fur den Tou-
rismus im Ruhrgebiet hat die Internationale Bauausstellung Emscher Park (IBA)
die Basis fir einen erfolgreichen Tourismus im Ruhrgebiet geschaffen. Der Ga-
someter Oberhausen, der Landschaftspark Duisburg-Nord und die Zeche Zollver-
ein (Weltkulturerbe) sind inzwischen bundes- und europaweit bekannt. Mit der
»Route der Industriekultur” werden weitere Statten erschlossen.

Ubersicht 1.1: Kulturbezogene Angebotsfelder fir den Tourismus
,Live‘-
Veranstaltungen
Y PN z.B.
»Way of Life Konzerte, Theater., Ausstellunggn,
5 Musiktheater, Opern, Fort- und Weiter-
z.B. Musicals, Festival -
Kulturviertel, Drehorte, usicals, Festivars bildung
Feste mit Kulturbezug, z.B.
Markte zu Kunst/Kultur, Museen, Kunstmessen,
Platze, Malls Kongresse,

Kultur-Seminare

Historische u. Tourismus Regionale
zeitgenossische Landeskultur
Baukultur B
z.B. .
.. . Landeskulturelle Museen,
Schlg\ssirt, Aklttstadte, Traditionen, Regionalia,
eI A, Personlichkeiten
Industriebauten,
Garten

Quelle: STADTart 2003
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Zu den touristisch relevanten kulturbezogenen Angeboten zéhlen, mit dem heute
weiten Verstandnis von , Kultur” (Géschel 1991), auch im Ruhrgebiet nicht mehr
nur die Baukultur (z.B. Zeche Nordstern und Schloss Horst in Gelsenkirchen) so-
wie Kultureinrichtungen und -veranstaltungen (z.B. Museum am Ostwall in
Dortmund, Duisburger Akzente). Heute gehoren hierzu ebenso ausdifferenzierte
Einzelangebote, etwa der kulturbezogene Seminartourismus (z.B. mehrtagige
Tanzkurse), Kulturviertel als ,,Way of Life-Angebot” mit raumlich konzentrierten
Kultur-, Freizeit- und Gastronomieangeboten (z.B. Bermuda3eck in Bochum) so-
wie die regionale Landeskultur (z.B. Industriekultur, Bergbautradition) mit allen
ihren Auspragungen und Besonderheiten (Ubersicht 1.1).

Auch sind diese kulturbezogenen Angebote fir Touristen nicht mehr nahezu
ausschlieBlich in 6ffentlicher Tragerschaft (z.B. kommunale oder staatliche Muse-
en) oder von Non-Profit-Tradgern (z.B. Kirchen). Vielmehr gibt es eine groBe Zahl
an erwerbswirtschaftlichen Anbietern von touristisch relevanten Einrichtungen
und Veranstaltungen der Kulturwirtschaft.

1.2  Kulturwirtschaftliche Kern- und Komplementarangebote und
veranderte Rahmenbedingungen

Touristisch relevante Angebote der Kulturwirtschaft gibt es im Ruhrgebiet vor
allem in den Teilmarkten der , Darstellenden Kunst und Unterhaltungskunst”, der
,Musikwirtschaft” und eingeschrankt im , Literatur- und Buchmarkt”. Angebote
flr Touristen aus dem , Kunstmarkt” und der ,Film- und TV-Wirtschaft” bilden
im Ruhrgebiet dagegen eher die Ausnahme (Ebert/Gnad 1998, Arbeitsgemein-
schaft Kulturwirtschaft 2001).

Von diesen Angeboten haben einige einen , Highlight-Charakter”, d.h. sie bilden
als touristische ,, Kernangebote” haufig den Ausldser einer Reise ins Ruhrgebiet.
Zu dieser Kategorie zahlen u.a. die Musicals und die groBen Konzerte in Multi-
funktionshallen (z.B. ,, Kdénig Pilsener Arena” in Oberhausen, Arena ,AufSchal-
ke”). Neben den Kernangeboten gibt es darlber hinaus eine Vielzahl an soge-
nannten , Komplementarangeboten” der Kulturwirtschaft im Ruhrgebiet, zumeist
in Tragerschaft kleiner und mittlerer Unternehmen (Ubersicht 1.2).

Komplementdrangebote nutzen die Attraktivitat der Kernangebote und ziehen
daher selbst in der Regel wenig Touristen von auBerhalb an. Sie werden in der
zeitlichen Nutzerschiene der Touristen vor, wahrend und nach dem Besuch von
Kernangeboten als zusatzliche Angebote besucht bzw. konsumiert (Ubersicht
1.3). Stellt beispielsweise der Besuch eines Konzertes ein Kernangebot dar, dann
bilden in diesem Fall ein Einkaufsbummel in einem Kulturviertel, u.a. in einer

STADTart/BTE
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Buchhandlung, vor der Auffihrung und der Besuch einer Diskothek danach,
maogliche kulturwirtschaftliche Komplementarangebote.

Kern- und Komplementdrangebote bilden daher zusammen das touristische , Ge-
samtangebot” einer Destination, wobei — etwas verkirzt ausgedrickt — Kernan-
gebote (Reisemotive) Besucher/innen in der Regel in die Region ziehen und att-
raktive Komplementarangebote sie in der Region halten. Kern- wie Komplemen-
tarangebote sind daher fur den Tourismus gleichermaBen wichtig. Zu den Kom-
plementdrangeboten zahlen jedoch nicht nur Kulturangebote sondern ebenso
Sportangebote, geschaftliche Anlasse, etwa eine Messe, oder Besuche von
Freunden und Verwandten.

Ubersicht 1.2:  Ausgewadhlte touristisch relevante Kern- und Komplementar-

angebote der Kulturwirtschaft im Ruhrgebiet

Teilmarkte der
Kulturwirtschaft

Kernangebote

Komplementdrangebote*

Musikwirtschaft

Darstellende Kunst
und
Unterhaltungskunst

Literatur- und
Buchmarkt

Film- und
TV-Wirtschaft

Kunstmarkt
und Design

groRe Live-Konzerte, z.B. in der
Arena ,AufSchalke®, der Gruga-
halle Essen oder der Konig-
Pilsener-Arena Oberhausen,

Jugendmesse YOU, Essen

Musicals (u.a. Starlight Express
Bochum)

Shows (u.a. in den Westfalenhal-
len Dortmund

Filmproduktionen und Fernseh-
shows in den Warner Brothers
Studios in Bottrop

Kunstmessen (z.B. Art & Antique
in Essen)

Live-Konzerte in Musikclubs und
Konzertsélen (z.B. Live-Station
Dortmund, Thirmersaal Bochum)
Diskotheken (z.B. in vormals
industriell genutzten Gebauden)

Kabaretts (u.a. Europahaus in
Essen, Olpketaltheater in Dort-
mund)

Varietés (u.a. G.O.P. in Essen, et
cetera in Bochum),

Theater (u.a. Comddie in Bochum
und Duisburg)

Theater- und Kabarett-
Programme in soziokulturellen
Zentren

Vertrieb von regionaler Literatur
Buchhandlungen, Antiquariate
sonstige Lesungen

Kinos

Private Museen (z.B. Sammlung
Grothe im Museum Kippers-
muhle in Duisburg)

Herstellung und Vertrieb von
Kunsthandwerk

* die hier als Komplementarangebot aufgeftihrten Produkte und Dienstleistungen stellen fir bestimmte Ziel-
gruppen das Kernangebot dar, zum Beispiel ein spezielles Kunstmuseum fir Kunstinteressierte.

Quelle: STADTart 2003
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Ubersicht 1.3: Kulturbezogene Kern- und Komplementarangebote im touristi-

schen Gesamtangebot

Touristisches Gesamtangebot :

-

Kernangebot :
(Reiseanlass) . 5
Komplementar- .

angebote ... °

.

vor wahrend nach L

... dem Besuch des Kernangebotes (Reiseanlasses) =~ °®

Qu

Kulturbezogene Angebote

kulturwirtschaftliche und 6ffentlich geforde

elle: STADTart 2003

Ein umfassendes touristisches , Gesamtangebot” mit aufeinander abgestimmten
Teilleistungen gehort heute, im harten Wettbewerb der Stadte und Regionen, zu
den Erfolgsfaktoren einer touristischen Destination (Gilles 2001, Bieger 2002).
Ursache hierfir sind vor allem die veranderten Rahmenbedingungen, die u.a.
kurz-, mittel- und langfristige Nachfrageanderungen mit sich bringen. Hierzu
gehoren insbesondere (Gnad 2002):

Pluralisierung der Lebensformen: Veranderte Haushalts- und Familienformen
wie die Uberalterung der Bevélkerung und eine Zunahme der Einpersonen-
haushalte bei einer gleichzeitigen Regionalisierung des Alltags (Wohnen in A-
Stadt, Arbeiten in B-Stadt, Einkaufen in C-Stadt und Kulturangebote in D-
Stadt etc.) (Siebel 2002).

Orientierung an Lebens- und Freizeitstilen: Im Zuge der Individualisierung der
Gesellschaft richten Einzelne ihr Verhalten, insbesondere auch die kulturelle
Nachfrage, zunehmend an Lebens- bzw. Freizeitstilen aus (u.a. Ludtke 1995,
Spellerberg/Berger-Schmitt 1998). Sie haben mittlerweile einen héheren Ein-
fluss auf eine Reise als das zur Verfigung stehende Finanzbudget (Prog-
nos/Die Zeit 2002).

STADTart/BTE
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Nutzung ,neuer Zeitfenster”: Sinkende und flexiblere Lebensarbeitszeiten
haben eine 24/7 Gesellschaft (an 24 Stunden und an sieben Tagen in der
Woche muss in der Stadt , etwas los sein”) entstehen lassen, die mit traditio-
nellen Offnungszeiten zunehmend unzufriedener wird.

Wesentliches Projektziel: Identifizierung und Einbindung von Komple-
mentdrangeboten der Kulturwirtschaft in den Tourismus

Die Identifizierung und Einbindung von Komplementdrangeboten in die touristi-
schen Strukturen bildet eine zentrale Aufgabe des Projektes. Dies soll nicht nur zu
einem allgemein erweiterten touristischen Gesamtangebot fuhren. Da Komple-
mentdrangebote haufig starker ausdifferenziert und spezialisiert sind, bieten sie
dartber hinaus zumeist neue Mdoglichkeiten, die anspruchsvoller gewordenen
Zielgruppen zu erreichen und die an Lebensstilgruppen ausgerichteten Bedurfnis-
se zu bedienen bzw. gezielt anzusprechen (u.a. Heinze 1999, Ludtke 1995).

Im Ruhrgebiet sind viele der kulturwirtschaftlichen Komplementdrangebote auf-
grund einiger regionsabhangiger und regionsunabhangiger Hemmnisse bislang
nicht in den Tourismus eingebunden, weil Komplementdrangebote der Kultur-
wirtschaft u.a.

aufwandige Recherchearbeiten und einen hohen Zeitaufwand fur Touristiker
bedeuten, denn um alle entsprechenden Angebote vermarkten zu kénnen,
muss man sie zunachst einmal kennen;

zusatzliche Kompetenzen bei Akteuren der Kulturwirtschaft erfordern, die ihr
Produkt auch Touristen anbieten wollen; dieses Wissen fehlt entsprechenden
Akteuren im Ruhrgebiet zumeist (z.B. Uber Provisionen und Kontingente);

haufig Touristen gar nicht erreichen, u.a. weil es kein tagliches Sprachrohr
mit den kulturbezogenen Angeboten des Ruhrgebiets gibt (z.B. Tageszeitung
fir das gesamte Ruhrgebiet);

oft schwierig zu erreichen sind, aufgrund der polyzentralen Stadtstrukturen
im Ruhrgebiet und der entsprechend weitrdumigen Verteilung der kulturwirt-
schaftlichen Angebote;

aufgrund fehlender Kapazitdten und Ressourcen bei ihren Anbietern fur be-
stimmte Touristen nur eingeschrankt ,konsumierbar” sind, etwa weil far
Pauschalreisende Sitzplatzkontingente notwendig sind;

STADTart/BTE



Netzwerkmanagement Kulturwirtschaft — Tourismus im Ruhrgebiet 8

- aufgrund der viel kiirzeren Planungszeithorizonte ihrer Anbieter im Vergleich
zu den Touristikern zumeist nicht mehr in deren Planungen integriert werden
kénnen (z.B. in die Reisekataloge);

- bestimmte touristische Standards teilweise noch vermissen lassen, da die An-
bieter bislang nur auf die lokale Nachfrage beschrankt waren, etwa hinsicht-
lich der Busparkplatze oder ihrer Ausstattung (ein Tourist erwartet einerseits
eine regionaltypische ,Hafenspelunke”, andererseits eine saubere Toilette).

Um diese Hemmnisse zu Uberwinden und die relevanten Angebote der Kultur-
wirtschaft in die bestehenden touristischen Strukturen im Ruhrgebiet einzubin-
den, mussten vor allem relevante Akteure identifiziert, angesprochen und zur
Kooperation ermutigt werden. Dies war u.a. Aufgabe im Rahmen des ,Netz-
werkmanagements”.

STADTart/BTE
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2 Konzept: Netzwerkmanagement

Die Ubergreifende Fragestellung des Projektes ,Netzwerkmanagement Kultur-
wirtschaft — Tourismus Ruhrgebiet” lautet: Wie kann der Tourismus im Ruhrge-
biet zielgruppenspezifisch durch welche Angebote der Kulturwirtschaft gestarkt
werden, wobei die erarbeiteten Handlungsvorschlage ebenso zur Entwicklung
der Kulturwirtschaft in der Region beitragen sollen?

Die wesentlichen inhaltlichen und akteursbezogenen Teilziele sind dabei:

Markterweiterung in den Branchen Kulturwirtschaft und Tourismus und ge-
gebenenfalls ErschlieBung neuer Marktsegmente (zusatzliche/mehr Gaste);
Gemeinsame Entwicklung von Projekten zur Einbindung kulturwirtschaftli-
cher Angebote in den Ruhrgebietstourismus (z.B. als buchbare Angebote);
Anbindung der Akteure der Kulturwirtschaft an bestehende touristische Netz-
werke, u.a. durch Initiieren sich spater selbst organisierender Teilnetzwerke;
Starkung des touristischen Gesamtangebotes, des touristischen Profils sowie
der Aufenthalts- und Erlebnisqualitat.

2.1 Ansatz des brancheniibergreifenden regionalen Netzwerk-
managements

Zur Erreichung dieser Ziele wurde auf der Basis eines entsprechenden Manage-
ments ein handlungsbezogenes Netzwerk von Akteuren aufgebaut bzw. der An-
satz eines ,branchendbergreifenden regionalen Netzwerkmanagements” ge-
wahlt. Es soll dazu beitragen Kulturwirtschaft und Tourismus starker als bisher
miteinander zu verknipfen und die Entwicklung der touristischen Netzwerke
sowie die Entwicklung des Tourismus im Ruhrgebiet zu beschleunigen.

Das Netzwerkmanagement verfolgt Ziele, die von Einzelakteuren, vor allem von
kleineren und mittleren Betrieben, nicht erreicht werden kénnen. Es ist Teil einer
umfassenden Strategie zur Starkung des Tourismus im Ruhrgebiet und greift be-
reits bestehende ruhrgebietsspezifische kulturelle und touristische ,Kompetenz-
felder” auf (u.a. Industriekultur). Das Vorgehen hat dariber hinaus Modellcha-
rakter fir andere Regionen in Nordrhein-Westfalen sowie fir andere Tourismus-
formen erhalten (z.B. Seniorentourismus, Sporttourismus).

Ausgehend von den vorhandenen Akteurs- und Organisationsstrukturen zur
Starkung des touristischen Gesamtangebotes des Ruhrgebiets, greift das Netz-

STADTart/BTE
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werkmanagement auf den Ansatz ,Regionale Netzwerke” (auch ,Projektnetz-
werke") zurlick. Entsprechend dieser Theorie werden im Rahmen dieses Projektes
folgende Aspekte berlcksichtigt (Baitsch, Muller 2001):

eine lose Kopplung unabhdngiger Akteure

Gerade im Tourismus, der von einer Vielzahl an Kooperationen abhdngig ist,
sind aufwandige Partnerschaften mit hohem Kommunikationsaufwand nicht
sinnvoll. Freiwillige Allianzen mit projektbezogenen Kooperationen sind dem-
gegenUber erfolgversprechend.

eine heterogene Akteursstruktur

Die Einbeziehung einer mdglichst heterogenen Akteursstruktur mit unter-
schiedlichen Potenzialen und Ressourcen ertffnet vielfaltige Moglichkeiten,
um Projekte zu entwickeln und neue Marktsegmente zu erschlieBen.

eine wichtige Rolle auch der 6ffentlichen Akteure

Touristen ist es in der Regel gleichgiiltig, ob kulturbezogene Angebote vom
offentlichen oder erwerbswirtschaftlichen Sektor angeboten werden. Im Sin-
ne eines aufeinander abgestimmten touristischen Gesamtangebotes werden
daher auch — anders als in Unternehmensnetzwerken — &ffentliche Akteure
einbezogen. Darlber hinaus sind hinsichtlich der Realisierung/Finanzierung
eines Teils der entwickelten Projekte und MaBnahmen 6ffentliche Akteure
bzw. ihre Unterstltzungsleistungen, ob politischer oder finanzieller Art, wenn
nicht immer notwendig, so doch zumindest férderlich.

Der Ansatz des regionalen Netzwerkmanagements ist auch mit der Fokussierung
auf nur zwei Branchen far die hier vorliegende Aufgabenstellung besonders ge-
eignet: So ist es fir die Branchen Tourismus und Kulturwirtschaft charakteristisch,
dass eine kaum Uberschaubare Vielzahl an Akteuren mit zahlreichen Kommunika-
tions- und Ubersetzungsproblemen besteht und diese in der Regel unterschiedli-
che Interessen verfolgen. Das Netzwerkmanagement kann hier das notwendige
MaB an Vertrauen unter den Akteuren schaffen, den wechselseitigen Nutzen
einer Zusammenarbeit deutlich machen und allmahlich zu regem Informations-
fluss und gegenseitiger Verlasslichkeit fuhren.

Das gewahlte Konzept tragt aufgrund der oft Uberzogenen Erwartungen hin-
sichtlich der Mdglichkeiten eines Netzwerkmanagements sowie der in diesem
Projekt fir ein Netzwerkmanagement eher kurzen Dauer von einem Jahr Rech-
nung, indem die Organisationsstruktur dieses Netzwerkmanagements auf wenige
praxisnahe Bausteine begrenzt wurde.
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2.2 Vorgehensweise

Die Erfassung der Potenziale innerhalb der vier flr das Ruhrgebiet ausgewahlten
Tourismusformen (Kapitel 3), u.a. durch Interviews mit Schlisselpersonen sowie
die Bekanntmachung des Projektes in der Region, gehdrten zu den ersten Auf-
gaben (Ubersicht 2.3). Ihre Ergebnisse bildeten die Grundlage zur Definition und
Konkretisierung der einzelnen Schwerpunktthemen (Kapitel 3.1 bis 3.4).

In einem weiteren Schritt wurden fir diese Schwerpunktthemen jeweils zwei bis
drei Ziele formuliert, fur die dann gemeinsam mit Akteuren aus Kulturwirtschaft
und offentlichen Kulturtragern sowie aus Tourismus und Stadtmarketing Lo-
sungswege gesucht wurden. Auf der Grundlage der Potenziale im Schwerpunkt-
thema und der angestrebten Ziele wurden jeweils etwa 20 Akteure aus Unter-
nehmen der Kulturwirtschaft und des Tourismus sowie aus touristischen Marke-
tingorganisationen (Stadte und RTG) identifiziert. Fur jedes Schwerpunktthema
wurde anschlieBend eine Kreativwerkstatt mit etwa 10 bis 15 Akteuren durchge-
fahrt, um mit ihnen entsprechende Handlungsmaglichkeiten im Hinblick auf die-
se Ziele auszuloten sowie Projektideen und MaBnahmen zu entwickeln. Die dort
entstandenen Ideen wurden in weiterfihrenden Arbeitstreffen mit jeweils einer
kleineren Gruppe von Akteuren konkretisiert.

Ubersicht 2.3: Organisatorische Bausteine
Kultur- Stadte- Jugend- Geschifts-
tourismus tourismus tourismus tourismus

Potenzialerhebung

Festlegung der Schwerpunkte

Identifikation und Auswahl der Akteure

Festlegung der Ziele fiir die Schwerpunkte bzw. Werkstatten

Durchfiihrung von Kreativwerkstétten,

Einbindung der Akteure in das Projekt

u.a. Erarbeitung von Projektideen und Handlungsmafnahmen ey
Qo

S

Durchfithrung von mehreren Arbeitstreffen s

u.a. Konkretisierung der Projektideen 3'

oD

Entwicklung Darstellung rahmen- E,
buchbarer Angebote setzender MaBnahmen =
2

=

Marketingvorschlage fiir
diese Angebote

Quelle: STADTart 2003
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Die Kreativwerkstatten wurden durch die Bearbeiter moderiert. Jeder Teilnehmer
bzw. jede Teilnehmerin konnte seine/ihre eigenen Vorstellungen und Ideen — mit
Blick Uber den eigenen Betrieb/die eigene Einrichtung hinaus — einbringen (Kar-
ten/Pinnwande), wobei die typischen Nachteile einer rein verbal gefiihrten Dis-
kussion weitestgehend vermieden wurden.

Die Kreativwerkstatten gliederten sich in drei Phasen: In der ersten Phase wurden
zentrale Probleme im Themenfeld erarbeitet und branchenspezifische Detail-
probleme veranschaulicht. In der zweiten Phase wurden relevante Handlungsfel-
der in der Schnittmenge beider Branchen identifiziert, Ideen zur Problemlésung
zusammengetragen, diskutiert und hinsichtlich ihrer Relevanz bewertet. In einer
dritten Phase wurden die von der Gruppe als besonders relevant bewerteten Vor-
schldage in kleineren Arbeitsgruppen weiter konkretisiert. Die Ergebnisse wurden
in einem ausfuhrlichen Protokoll dargestellt und den Teilnehmer/innen zuge-
sandt.

Die Kreativwerkstatten, die nachfolgenden Arbeitstreffen sowie zahlreiche Ein-
zelgesprache schufen nicht nur die inhaltlichen Grundlagen fir die weitere Ar-
beit, sondern waren ebenso Ausgangspunkt der Bildung von Teilnetzwerken,
indem Teilnehmer/innen die Aufgabe eines , Teilnetzwerkmanagers” bzw. einer
, Teilnetzwerkmanagerin” Ubernommen haben. Diese haben aufgrund ihrer Ta-
tigkeitsfelder bereits hdufigen Kontakt zu anderen in diesem Zusammenhang
wichtigen Akteuren der Kulturwirtschaft bzw. im Ruhrgebietstourismus, und
kénnen so innerhalb des Netzwerkes einen vertrauensvollen Informations- und
Kommunikationsknoten tGbernehmen.
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3 Arbeitsergebnisse in den Themenschwerpunkten:
Marktfelder, Projekte und Umsetzungsschritte

Um Komplementarangebote der Kulturwirtschaft starker in den Tourismus einzu-
binden, bestehen mehrere Handlungsoptionen. Welche im Einzelnen zu wahlen
ist, hangt u.a. sehr stark von der Tourismusform ab (z.B. Kulturtourismus), von
der Aufenthaltsdauer (u.a. Tagestourismus, Wochenendtourismus), dem Organi-
sationsgrad einer Reise (u.a. Individualreisen) und von den anzusprechenden Ziel-
oder Lebensstilgruppen mit ihren jeweiligen Nachfragepraferenzen (z.B. Senioren,
Techno-Szene). Aus diesem Grund unterscheiden sich die gewahlten Herange-
hens- und Vorgehensweisen fur die vier bearbeiteten Tourismusformen Kultur-
tourismus, Stadtetourismus, Jugendtourismus und Geschaftstourismus. Hierbei
stehen zwei Aspekte im Mittelpunkt, die Tourismusformen selbst sowie die darin
jeweils gewahlte Schwerpunktsetzung:

Die vier Tourismusformen , Kulturtourismus”, ,Stadtetourismus”, ,Jugendtou-
rismus” und , Geschaftstourismus” besitzen im Ruhrgebiet besondere Potenziale,
wobei im Projekt von folgendem Verstandnis der hier relevanten Tourismusfor-
men auszugehen ist, die in der Literatur nicht immer einheitlich definiert sind
(Ubersicht 3.1):

Der Kulturtourismus umfasst zwei Kernbereiche, zum einen den Besuch von
kulturellen Veranstaltungen, Einrichtungen und die Besichtigung historischer
Gebaude, zum anderen die Nachfrage nach dem ,Typischen” einer Region.
Diese Tourismusform bietet sich nicht nur aufgrund seines generellen Bedeu-
tungsgewinns in den letzten 15 Jahren als zukunftsweisende Tourismusform
fir das Ruhrgebiet an. Die Region besitzt mit ihren kulturellen Potenzialen
groBe Chancen, sich als Reisedestination auf dem umkampften Destinati-
onsmarkt zu profilieren und zu positionieren.

Der Stadtetourismus bezieht sich auf jegliche Formen von Tourismus in Stadte
und in Stadten, auch auf den Tagestourismus. Er schlieBt damit u.a. den Kul-
tur-, den Jugend- und den Geschaftstourismus ein. Der Umfang dieser Tou-
rismusform ist direkt an den Ubernachtungs- bzw. Géastezahlen einer Stadt
abzulesen (ohne Tagestourismus, mindestens 9 Betten). Der Stadtetourismus
hat in den letzten zehn Jahren seinen Anteil am Tourismusmarkt stark aus-
weiten kénnen, was fir das Ruhrgebiet eine groBe Zukunftschance bedeutet.

Der Jugendtourismus umfasst Reisen von Jugendlichen und jungen Erwach-
senen (bis 29 Jahren). Zu unterscheiden sind betreute Reisen, in der Regel mit
Minderjahrigen, und Individualreisen. Entwicklungsfahig ist diese Tourismus-

STADTart/BTE



Netzwerkmanagement Kulturwirtschaft — Tourismus im Ruhrgebiet 14

form flr das Ruhrgebiet zum einen weil es inzwischen Uber zahlreiche rele-
vante Potenziale verfiigt, zum anderen die ErschlieBung einer neuen jungen
Kundenschicht sowie ihre Bindung an die Region erméglicht.

Der Geschdftstourismus schlieBt alle beruflich veranlassten Reisen ein. Hierzu
zahlen u.a. Kontakte mit Kunden und Lieferanten, Besuche von Messen Kon-
gressen und Tagungen oder firmeneigene Treffen und Incentives. Er stellt im
Ruhrgebiet neben dem Besuch von Freunden und Verwandten mit rund 80
Prozent der Ubernachtungen die starkste Tourismusform dar. Hier gilt es mit
Angeboten fur die ,neuen” Branchen des Ruhrgebiets die Ubernachtungs-
zahlen auf hohem Niveau zu halten.

Einen zweiten Aspekt bilden die Schwerpunktthemen, die aus den vier bearbeite-
ten Tourismusformen abgeleitet wurden. Hierbei war es wichtig, dass das
Schwerpunktthema im Schnittfeld der beiden Branchen Kulturwirtschaft und
Tourismus jeweils Uber besonders entwicklungsfahige touristisch relevante Ange-
bote der Kulturwirtschaft verfligt. Ebenso waren die einzelnen Schwerpunktthe-
men, die im Kapitel 3 jeweils begrindet werden, mit den touristischen Zielen und
Strategien im Ruhrgebiet abzustimmen (z.B. Masterplan, Verbundprojekte, Emp-
fehlungen der Expertenkommission).

Ubersicht 3.1:  Tourismusformen im Rahmen des Projektes

Stadtetourismus

Jegliche Formen von Tourismus in Stéadte(n)
Ubernachtungstourismus + Tagestourismus

Geschafts-
tourismus

Jugend-
tourismus

Reisen von

beruflich

Jugendlichen und Kultur- bedingte Reisen
jungen .
Erwachsenen tou rismus

das Typische eines
Reisegebietes
+
kulturelle Einrichtungen und
Veranstaltungen

Quelle: STADTart 2003
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Ein Schwerpunktthema war entweder thematisch orientiert oder zielgruppenspe-
zifisch: So existiert auf der einen Seite in einem kulturwirtschaftlichen Teilmarkt
bzw. einem speziellen Marktsegment ein groBes Angebotspotenzial, das zum
Beispiel aufgrund einer Akteursvielfalt und einer raumlich dezentralen Anord-
nung noch nicht entsprechend touristisch vermarktet worden ist. Hier wurde ein
thematischer Schwerpunkt gewahlt (z.B. Ruhrgebietskabarett/Ruhrgebietscome-
dy). Auf der anderen Seite gibt es touristische Zielgruppen, fur die relevante kul-
turwirtschaftliche Angebote zielgruppenspezifisch gebiindelt angeboten werden
mussen (u.a. Fritsch 2001, HUbner/Born 1999). In diesem Fall orientiert sich das
Schwerpunktthema an einer spezifischen Zielgruppe und deren besonderen kul-
turbezogenen Bedurfnisse (z.B. Tagungs- und Kongresstouristen innerhalb des
Geschaftstourismus).

3.1  Kulturtourismus: Ruhrgebietskabarett/Ruhrgebietscomedy

Im Kulturtourismus wurde ,Ruhrgebietskabarett und Ruhrgebietscomedy” als
besonders erfolgversprechender Schwerpunkt identifiziert und im Projektprozess
bearbeitet. Hierflr gab es mehrere Griinde. Ruhrgebietskabarett und -comedy

besitzen im Ruhrgebiet bereits Tradition und zahlreiche unverwechselbare
Potenziale, u.a. viele Kinstler/innen und Ensembles, von denen nicht wenige
inzwischen durch Horfunk und TV bundesweit bekannt sind (Ubersicht 3.2);
finden in vielen erwerbswirtschaftlichen Veranstaltungshausern im Ruhrge-
biet statt, wobei diese noch wenig in den Tourismus eingebunden sind;
werden von Touristen im Ruhrgebiet inzwischen als regionaltypisches Ange-
bot erwartet;

sind regionalspezifisch ausgerichtet (u.a. unverwechselbares Idiom) und kon-
nen somit einen Beitrag zur weiteren touristischen Imagebildung und Positio-
nierung des Ruhrgebiets leisten.

Drei zentrale Ziele bzw. Aufgabenstellungen waren fur die Bearbeitung dieses
Themenschwerpunktes handlungsleitend:

Ziel 1: Regionalmarketing: Schaffen eines fur Touristen erkennbaren Ruhrge-
bietskabarett/-comedy-Gesamtangebotes durch eine gebindelte Vermark-
tung relevanter Angebote. Dariiber hinaus soll Ruhrgebietskabarett zu einem
touristischen Alleinstellungsmerkmal der Region entwickelt werden.

Ziel 2: Langfristig plan-/buchbare Spielstdtten und Veranstaltungen fiir Reise-
veranstalter: Erarbeiten von L6sungs- und Kooperationsmoglichkeiten im
Hinblick auf die unterschiedlichen Zeit- bzw. Planungshorizonte beider Bran-
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chen (Kulturwirtschaft kurzfristig, Tourismus langfristig) bzw. hinsichtlich der
Bereitstellung von Ticket-Kontingenten sowie der Gewahrleistung von Pro-
duktsicherheit von Veranstaltungen.

Ziel 3: Kurzfristig und unkompliziert buchbare Veranstaltungen fir Touristen:
Schaffen ruhrgebietsweiter Prasentations- und Buchungsplattformen fur
Ruhrgebietskabarett/-comedy, mit denen Touristen schnell, unkompliziert
und gezielt Einzelveranstaltungen im Vorfeld und vor Ort buchen kénnen.

Mit diesen Zielsetzungen wurden Akteure aus dem Kabarett-/Comedy-Veranstal-
tungsmarkt (Spielstatten und Kabarett-/Comedy-Vermittlungsagenturen) sowie
aus dem Tourismus (u.a. die Ruhrgebiet Tourismus GmbH, Reiseveranstalter) und
Akteure aus Tourismus/Stadtmarketing, ,identifiziert” und in den Projektprozess
einbezogen, in einem ersten Schritt durch ihre Teilnahme an der Kreativwerk-
statt.

3.1.1 Marktfeld und Einschatzungen der Akteure

Das Ruhrgebiet weist in der Kulturwirtschaft im Segment der ,Darstellenden
Kunst und Unterhaltungskunst” besondere Starken und Potenziale mit touristi-
scher Relevanz auf (Arbeitsgemeinschaft Kulturwirtschaft 2001). Neben den Mu-
sicals ,, Starlight Express” in Bochum und ,, AIDA" (zuvor Elisabeth) im Colosseum
Theater Essen gehdren hierzu u.a. zahlreiche Kabarett-, Varieté- und Lustspiel-
Blhnen. Von touristischem Interesse sind in der Darstellenden Kunst ebenso
.Kernangebote” in Tragerschaft des ¢ffentlichen Sektors, etwa die RuhrTrienna-
le, das Konzerthaus in Dortmund oder das Bochumer Schauspielhaus, die jedoch
nicht unmittelbar Gegenstand des Projektes sind.

In den letzten zehn Jahren hat das Angebotsfeld Ruhrgebietskabarett/Ruhrge-
bietscomedy im Teilmarkt , Darstellende Kunst und Unterhaltungskunst” stark an
Bedeutung gewonnen. Die Potenziale in der Region liegen neben dem unver-
wechselbaren Ruhrgebietsidiom in den zahlreichen Einzelkinstlern, Ensembles,
Spielstatten etc. (Ubersicht 3.2) sowie dem Umstand, dass bestimmte Ausfor-
mungen des Kabaretts — seit Jirgen von Manger alias Adolf Tegtmeier — bun-
desweit direkt mit dem Ruhrgebiet sowie seinen Menschen und Besonderheiten
in Verbindung gebracht werden, u.a. der Ruhrgebietsdialekt.
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Ubersicht 3.2:

Darsteller

- Improvisationstheater
Emscherblut

- Hanns Dieter Husch

- Hape Kerkeling

- Jochen Malmsheimer

- Missfits

- Helge Schneider

- Rocktheater
N8chtschicht

- Fl6z & S6hne

- Willi Thomczyck

- Ingo Appelt

- Piet Klocke

- Uwe Lyko

- Frank Goosen

- Atze Schroder

- Tana Schanzara

- Popette Betancor

- Heinz-Peter Lengkeit

Quelle: STADTart 2004

Junges Theater Koh-
lenpott

Figuren
Adolf Tegtmeier
Else Stratmann
Herbert Knebel
Dr. Stratmann
GUnna
Familie Floz

Spielstatten

- Stratmanns-Theater
Ebertbad
Soziokulturelle Zentren
in Mulheim, Oberhau-
sen, Essen, Bochum
und Herne
Kaue
Theater Olpketal
Fletch Bizzel
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Ausgewahlte Potenziale im Ruhrgebietskabarett/-comedy

- Mondpalast

Veranstaltungen

- Tegtmeiers Erben

- Ruhr Revue

- Midlheimer Kabarett-
Tage

- Comedy Arts Festival
Moers

Fernsehsendungen

- ,Horst pass auf!”

-, Stratmanns”

- ,Missfits & Verwandt-
schaft”

Weitere Akteure
- Sigi Domke (Autor)
- Tacheles (Label)

Zwar wird heute in zahlreichen Veranstaltungsstatten der Region Ruhrgebietska-
barett angeboten, aber nur die wenigsten haben ein eigenes Ensemble, was dazu
beitragt, dass sich fur Touristen eine gewisse , Unibersichtlichkeit” hinsichtlich
der vielen Spielstatten und Programmangebote ergibt. Daher ist Ruhrgebietska-
barett flr interessierte Touristen von auBerhalb der Region bislang nicht ohne
weiteres als Programmpunkt ,, greifbar”.

Das breite Spektrum an Kabarettist/innen (von Hanns-Dieter Hlsch bis Atze
Schroder) und Kabarettformen (u.a. Wortkabarett, Improvisationstheater, Figu-
rentheater, Ruhrgebietskomddie, Comedy-Shows) sowie die ebenso ausdifferen-
zierte Spielstattenlandschaft bietet flr eine touristische Nutzung im Hinblick auf
die veranderten Nachfragebedingungen den Vorteil, dass mit dem Ruhrgebiets-
kabarett sowohl weite Teile der Bevélkerung als auch spezifische Ziel- und Le-
bensstilgruppen angesprochen und erreicht werden kdnnen. DarUber hinaus be-
sitzt gerade dieses Genre viele Mdglichkeiten, die unterschiedlichen Facetten des
Ruhrgebiets zu transportieren und damit Botschafter fir die Region zu sein.
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Einschatzungen der Akteure

Ruhrgebietskabarett/-comedy wird seitens aller Akteure der Kreativwerkstatt als
ein attraktiver regionalspezifischer Programmbaustein im Ruhrgebietstourismus
angesehen. Sie gehen davon aus, dass die touristische Nutzung von Ruhrgebiets-
kabarett/-comedy fur Kabaretts und Veranstalter eine zusatzliche Einnahmequelle
und neue Zielgruppen erschlieBt, vor allem durch Touristen von auBerhalb.

FUr Touristen und Touristiker missen dabei die Spielstatten buchbar werden.
Hierbei ist nach Hausern mit und nach Hausern ohne eigenes Ensemble zu unter-
scheiden. So haben Spielstatten ohne festes Ensemble und mit einem standig
wechselnden Programm einschlieBlich ihrer Darsteller in der Regel eine groBere
Besucherkapazitat und kénnen inhaltlich schneller auf eine veranderte Nachfrage
reagieren. Doch bringt diese Flexibilitat unter touristischen Aspekten auch Pla-
nungsprobleme mit sich. Theater mit eigenem Ensemble und Programm haben
demgegenUber deutlich mehr Moglichkeiten, ihr Programm zu verstetigen, eine
attraktive, spezifische raumliche Atmosphare zu schaffen, hierdurch das Publikum
an das Haus zu binden und sich thematisch zu positionieren. Fir beide Typen an
Spielstatten bestehen nach Ansicht der Teilnehmer/innen Maoglichkeiten einer
stdarkeren touristischen Nutzung.

Sowohl auf Seiten der Reiseveranstalter als auch auf der Seite der Kabarett-/Co-
medy-Akteure bestehen groBe Informationsdefizite Gber die Moglichkeiten hin-
sichtlich einer stdarkeren touristischen Inwertsetzung der Spielstatten. So kennen
die Reiseveranstalter und touristischen Informationsstellen diese Spielstatten im
Ruhrgebiet haufig nur in der eigenen Stadt, noch weniger die rdumlichen Beson-
derheiten und Programminhalte der Spielstatten. Auf der anderen Seite sind den
Veranstaltern von Ruhrgebietskabarett einige Voraussetzungen nicht bekannt,
die flr eine erfolgreiche Zusammenarbeit zwischen beiden Seiten erflllt sein
muUssen. Zu den Anforderungen der Reiseveranstalter an ein Ruhrgebietskabarett-
Programm bzw. an eine Spielstatte zahlen insbesondere:

Zuverlassigkeit und Qualitat des Angebots,

Einhaltung von Vorlaufzeiten, festen Preisen und Terminen,
Einrdumen von Provisionen fur erbrachte Leistungen,
Bereitstellung von Kontingenten und

Aufbau von gegenseitigem Vertrauen im persdnlichen Geschaft.

Mit diesem Anforderungskatalog mussen die Theater bzw. Veranstalter von
Ruhrgebietskabarett-Darbietungen entscheiden, ob eine Kooperation fir sie
sinnvoll ist oder nicht. Um Tourismuseffekte langfristig erzielen zu kénnen, muss
Ruhrgebietskabarett, ausgehend vom bestehenden Profil, nachhaltig gesichert
werden. Hierzu sind — neben einer Nachwuchsférderung — bewusst auch die
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Ruhrgebietsklischees einzusetzen, die weit gehend trendunabhangig sind, was
entsprechende Bihnen in anderen Stadten seit Jahrzehnten belegen (z.B. Millo-
witsch-Theater in KéIn, Schmidts TIVOLI und Ohnsorg Theater in Hamburg). Vor-
aussetzung ist hierfur allerdings eine breite Akzeptanz bei groBen Teilen der
Ruhrgebietskabarett/-comedy-Szene im Ruhrgebiet, wobei vermutet wird, dass
sich nicht alle Akteure der Spielstatten fur touristische Projekte gewinnen lassen.

3.1.2 Projektvorschlage und Umsetzungsschritte

Um Ruhrgebietskabarett und -comedy starker in den Tourismus einzubinden,
wurden seitens der Akteure folgende Handlungsfelder als besonders wichtig an-
gesehen:

Bildung strategischer Partnerschaften zwischen Veranstaltern und Touristi-
kern: Zwischen relevanten Veranstaltern/Spielstatten und der Touristik wird
eine ,strategische Partnerschaft” vorgeschlagen, um die oben aufgezeigten
Ziele zu realisieren.

Stdrkung des Informations- und Kommunikationsflusses: Zwischen den Kaba-
rett-Veranstaltern bzw. Kinstleragenturen und dem Tourismus (Reiseveran-
stalter, Tourist-Informationsstellen) bestehen Informations- und Kommunika-
tionsdefizite, die von beiden Seiten Uber geeignete Instrumente aktiv abge-
baut werden mussen.

Ticketverkauf: Ruhrgebietskabarett/-comedy-Veranstaltungen missen fur den
Tourismus kurzfristig und unkompliziert buchbar sein. Es ist von zentraler Be-
deutung, die Veranstaltungstickets an maoglichst vielen Stellen und auch in
den Tourist-Infos verkaufen zu kénnen. Daflr sind zwei Losungen Ublich: Sys-
tembuchung (alle Verkaufsstellen buchen in ein System ein, das die Platze
zentral verwaltet) und Kontingente (der Veranstalter stellt den Verkaufsstellen
Karten fir den Verkauf zur Verfiigung). Die Kontingente stellen die z.T. klei-
nen BUhnen vor Probleme: wenn jede Tourist-Info 4 Karten zur Verfligung
gestellt bekdame, hatte die Bihne kein eigenes Kontingent mehr. Die Sys-
temldsung ist teuer und nicht alle Veranstalter sind bereit/in der Lage Sys-
temgebUhren zu zahlen.

Langfristige Sicherung des Produktes ,Ruhrgebietskabarett/Ruhrgebietsco-
medy”: Programmangebote und Spielstatten mussen den touristischen An-
forderungen entsprechend verstetigt, kundenorientierte Neuprodukte entwi-
ckelt und umfangreiche Informations-Dienstleistungen erbracht werden (z.B.
Vorverkaufsstellen). Produkte und Spielstatten missen den spezifischen An-
forderungen der Touristen entsprechen, wobei einerseits klischeeorientierte
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Anspriiche von Touristen zu bedienen sind und gleichzeitig maglicherweise
weniger klischeehafte Erwartungen der Brger/innen aus der Region.

Zur Erreichung der aufgefuhrten Ziele wurden auf der Basis dieser Handlungs-
felder folgende Projektvorschlage durch die Akteure entwickelt, in anschlieBen-
den Arbeitstreffen weiter konkretisiert und erste Umsetzungsschritte eingeleitet:

(1) Entwicklung eines Informationsrasters zur Erhebung von Basisinfor-
mationen der Veranstaltungseinrichtungen:

Bevor konkrete Informationskanale zwischen Akteuren aus Kabarett und Tou-
rismus entwickelt und genutzt werden kénnen, ist festzulegen, welche In-
formationen bendtigt werden und welche Anforderungen im Detail erfillt
sein mlssen, damit ,strategische Partnerschaften” entstehen kénnen. Hierzu
wurde ein entsprechendes Raster auf der Grundlage professioneller Stan-
dards fur den Tourismus entwickelt. Es bildet die Basis der nachfolgend ge-
nannten Informations- und Marketinginstrumente. Zu diesen Anforderungen
bzw. Informationserfordernissen zahlen sowohl inhaltliche Aspekte (u.a. Gen-
re, Regionsbezug) als auch technische/organisatorische/logistische (u.a. Vor-
laufzeit, Anzahl der Sitzplatze, Parkmaoglichkeiten fir Reisebusse etc.).

(2) Sales Guide Ruhrgebietskabarett/Ruhrgebietscomedy mit Spielstatten
fiir Reiseveranstalter:

Aufzeigen einer Auswahl an Veranstaltungseinrichtungen und des Pro-
grammangebotes fir den RTG-Sales Guide fur Reiseveranstalter aus dem U-
berregionalen Einzugsbereich (,,Das Kochbuch fir Bustouristiker”).

(3) Beschreibung der Veranstaltungsstatten in einer Informationsbro-
schiire fir die Tourismusinformationsstellen sowie Reiseveranstalter
innerhalb des Ruhrgebietes:

Um den touristischen Verkdufer/innen verkaufsrelevante Informationen Uber
die Spielstatten des Ruhrgebietskabaretts/-comedys an die Hand zu geben,
sollen Detailinformationen Uber diese Hauser in einer Loseblatt-Sammlung
zusammengefasst werden. Diese Informationsbroschire (,Verkaufshand-
buch”) basiert auf einem einheitlichen Raster. Es soll die wesentlichen Infor-
mationen und Daten Uber die Spielstatte enthalten (Fotos, Sitzplatze, gastro-
nomische Angebote etc.), wegen einer mittelfristigen Aktualitat jedoch keine
tages- bzw. programmabhdngigen Veranstaltungspreise.

(4) Internet-Informationsplattform fiir touristische Verkaufer/innen:

Auch touristische Verkdufer und Endverbrauer benétigen aktuelle Informati-
onen Uber die Programmangebote. Hierflr wird als entsprechendes Basisin-
formationsinstrument fir die Tourismusorganisationen die Initiierung einer
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nicht aufwandigen Internet-Informationsplattform Gber die Spielstatten und
vor allem ihre Programme des Ruhrgebietskabarett/-comedy angesehen. Da-
bei kdnnte entweder auf bestehende Portale zurlickgegriffen werden (z.B.
Portal der RTG), um die Overheadkosten gering zu halten. Im Wesentlichen
soll die Plattform die Links zu den einzelnen Anbietern von Ruhrpottkaba-
rett/-comedy enthalten.

(5) Darstellung der Spielstdatten und des Programmangebotes in kompri-
mierter Form im Reisekatalog fiir Endverbraucher:

In dem endverbraucherbezogenen Reisekatalog der RTG soll das Thema
Ruhrgebietskabarett/-comedy in komprimierter, attraktiver Form dargestellt
werden. Hierdurch werden Endkonsumenten gezielt auf das Thema Ruhrge-
bietskabarett/-comedy aufmerksam gemacht.

(6) Information liber Spielstatten fiir touristische Verkaufer/innen durch
personliche Anschauung und Erfahrung

Das personliche Kennen lernen der Veranstaltungsstatten seitens der Coun-
terkrafte der Tourismusblros kann nicht hoch genug eingeschatzt werden
(Verkaufer/innen kédnnen glaubhaft und engagiert nur das verkaufen, was sie
auch aus personlichen Erfahrungen kennen). Vorgeschlagen wurde, im Zuge
einer individuellen und privaten Weiterbildung der Verkaufer/innen diesen Ef-
fekt zu erzielen. Hierzu sollten die Spielstatten den Counterkraften der Tou-
rismusburos Freikarten fdr ihre Veranstaltungen zur Verfligung stellen.

(7) Integration des Angebotes in das System ,Ruhrpottcard” der RTG

Die einzelnen Anbieter sollen mit ihren Programmen auch in das System der
Ruhrpottcard eingebunden werden. Hierzu mussen sie entweder eine Erma-
Bigung oder eine Zusatzleistung anbieten. Dies muss in jedem Einzelfall ge-
klart werden.

(8) Durchfiihrung einer ,Prasentationsveranstaltung” mit ausgewahlten
Programminhalten als Startpunkt fiir die touristische Vermarktung
von Ruhrgebietskabarett/-comedy

In einer Prasentationsveranstaltung soll den Tourismusinformationsstellen und
Reiseveranstaltern in einer ausgewahlten Spielstdatte das Thema und die Ver-
anstaltungsstatten naher gebracht werden, u.a. mit ausgewahlten Kabarettis-
ten/innen aus dem Ruhrgebiet.
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(9) Andocken des Teilnetzwerkes an die bestehenden touristischen Netz-
werke:

Da es fur das Ruhrgebietskabarett keine Koordinierungsstelle gibt, wurde die
Einrichtung einer Arbeitsgruppe, eines Arbeitskreises angeregt. Zur Vermei-
dung einer Uberorganisation soll diese Arbeitsgruppe als im Aufbau befindli-
ches Teilnetzwerk in das Kommunikationsnetzwerk , Tourismus Ruhrgebiet”
eingebunden werden und hier konkret in den ,standigen Facharbeitskreis
Kultur und Stadtetourismus”, der von der RTG betreut wird. Auch ein Pro-
jektverbund , Ruhrgebietskabarett” wirde diesem Schwerpunkt und dem
Ruhrgebietstourismus Vorschub leisten (Kapitel 4).

3.1.3 Ausblick

Aufgrund der Erfolg versprechenden Projektvorschlage, insbesondere zur touristi-
schen Vermarktung von Ruhrgebietskabarett/-comedy, des groBen touristischen
Potenzials und des groBen Interesses der beteiligten Akteure aus Kulturwirt-
schaft, Tourismus, Kultur und Stadtmarketing, erhielten diese touristischen Pro-
dukte im Rahmen des Netzwerkmanagements eine besonders groBe Gewich-
tung.

Aus dieser Arbeit heraus ist es in der Kreativwerkstatt, in weiteren Arbeitstreffen
und zahlreichen Gesprachen mit Akteuren nicht nur gelungen, ein Teilnetzwerk
zu initiileren und die unterschiedlichsten Akteure aus zwei ebenso unterschiedli-
chen Branchen flr eine Zusammenarbeit zu interessieren, sondern es konnte
bereits mit der Umsetzung vieler Ideen und Projekte begonnen werden. Einige
sind bereits realisiert (Ubersicht 3.3). Dabei handelt es sich um eng miteinander
verknUpfte Informations-, Kommunikations- und MarketingmalBnahmen, die auf
eine feste Verankerung des Angebotes bzw. des regionalspezifischen Themas
Ruhrgebietskabarett/-comedy in der Ruhrgebietstouristik zielen.

Mit der Prasentationsveranstaltung am 4. Marz 2004 im Ebertbad in Oberhausen
und der anschlieBenden umfangreichen Presseberichterstattung (Print, Horfunk)
wurden diese Aktivitaten, u.a. durch den Minister fur Wirtschaft und Arbeit NRW
Harald Schartau, den Projektleiter und einige Teilnetzwerkmanager erstmals der
Offentlichkeit vorgestellt. Ein heterogenes Programm mit Kunstlerinnen und
Kdnstlern aus der Region zeigte zudem die Vielfalt des Ruhrgebietskabaretts (u.a.
Jochen Malmsheimer, Heinz-Peter Lengkeit, FI6z & Séhne, Christiane Weber &
Timm Beckmann).

Zusammen mit der Produktwerbung fur das ,Ruhrgebietskabarett” auf der ITB
2004 in Berlin im gleichen Monat bildete die Prasentationsveranstaltung den
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Startpunkt der touristischen Vermarktung des Ruhrgebietskabaretts. Ziel ist seine
nachhaltige Positionierung im Ruhrgebietstourismus und eine stdrkere Profilie-
rung der touristischen Destination mit entsprechenden Angeboten.

Hauptaugenmerk liegt dabei nicht auf den Kabarettist/innen, sie sind seit langem
bundesweit bekannt, sondern auf den Veranstaltungsstatten, den Kabarett-
Bihnen des Ruhrgebiets. Die Kabarett-Veranstaltungen finden in vielen er-
werbswirtschaftlichen, noch wenig in die touristische Vermarktung einbezoge-
nen, kleineren Veranstaltungshausern statt. Die initiierten Projekte kénnen dazu
beitragen, die einschlagigen Veranstaltungshauser dauerhaft auf die ,touristische
Landkarte” zu setzen, sodass sie — weitgehend unabhdngig von den derzeit ak-
tuellen Kabarett- und Comedy-Stars — Teil der touristischen mental map des
Ruhrgebiets werden und neue Besuchergruppen und Einnahmequellen erschlie-
Ben. Bislang haben sich 16 Spielstatten des Ruhrgebiets beteiligt.

Mit dem bisherigen Stand der geplanten Aktivitaten, dem Interesse der beteilig-
ten Akteure aus Kulturwirtschaft und Tourismus an langfristigen Kooperationen
sowie der Anbindung des Teilnetzwerkes an die bestehenden touristischen
Netzwerkstrukturen ist zu erwarten, dass sich das Teilnetzwerk Ruhrgebietskaba-
rett/~-comedy weiter stabilisiert und es gute Chancen besitzt, langfristig tragfahig
und erfolgreich zu arbeiten.
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Ubersicht 3.3:
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Projektvorschlédge und Stand der Umsetzung im Schwerpunkt
~Ruhrgebietskabarett/ -comedy”

Projektvorschlage

konkretisiert

in
Vorbereitung

in
Umsetzung

Informationsraster zu Veranstaltungseinrich-
tungen

v

v

fertiggestellt

Darstellung des Spielstatten-Angebotes im

RTG-Sales-Guide ,Kochbuch® fir Reiseveran- v v v
stalter

(3) Informationsbroschiire Uber Veranstaltungs-
statten fiir Tourismusinformationsstellen v v v

fertiggestellt

Internet-Informationsplattform (iber
Programme fiir touristische Verkaufer/innen

v

Komprimierte Darstellung der Veranstaltungs-

statten und des Programmangebotes im Rei- v v v

sekatalog Ruhrgebiet fiir die Endverbraucher fertiggestellt
(6) Information iiber Spielstatten fiir touristische

Verkaufer durch personliche Anschauung und v v v

Erfahrung

Integration des Angebotes in das System
L,Ruhrpottcard” der RTG

v

Durchfiihrung einer ,Présentationsveranstal-
tung* mit Ruhrgebietskabarett-Programm (u.a.
fir Reiseveranstalter, Presse, Counterkrafte
der Tourist-Infos) als Startpunkt der touristi-
schen Vermarktung von Ruhrgebietskabarett/-
comedy.

v

durchgefihrt

©)

Andocken des Teilnetzwerkes an die beste-
henden touristischen Netzwerke

Quelle: STADTart 2004
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3.2 Stadtetourismus: Tourismusorientierter Einzelhandel

Im Stadtetourismus wurde der , tourismusorientierte Einzelhandel” als ein erfolg-
versprechender Schwerpunkt ausgewahlt und innerhalb des Projektes bearbeitet,
da

attraktive Shoppingangebote im Stadtetourismus zu den wichtigsten Kom-
plementdrangeboten zadhlen, wobei ein GrofBteil dieser Einzelhandelsbetriebe
zur Kulturwirtschaft gehort (Ubersicht 3.4);

Uber die ubiquitaren Angebote des Einzelhandels hinaus, Touristen insbeson-
dere ,regionalspezifische” Produkte nachfragen, diese im Ruhrgebiet jedoch
noch einen geringen Bekanntheitsgrad haben und vom Tourismus bislang
kaum als Potenzial genutzt werden;

in der jungen touristischen Destination bei den regionalspezifischen touris-
tisch relevanten Produkten, aufgrund noch fehlender Produktgruppen bzw.
Angebotssegmente fir Touristen, noch Markterweiterungsmoglichkeiten be-
stehen;

es im Ruhrgebiet noch zu wenig attraktive Shopping-Areale mit Flair, beson-
derem Ambiente oder sonstigen Besonderheiten gibt (z.B. Altstadtkerne, Kul-
tur- und Freizeitviertel), wenn vom CentrO einmal abgesehen wird.

Folgende Ziele waren der Ausgangspunkt zur Bearbeitung des Themenfeldes:

Ziel 1. Aufbau eines Teilnetzwerkes ,tourismusorientierter Einzelhandel”:
Vernetzung von Akteuren des Einzelhandels mit , regionalspezifischen Produk-
ten” der Kulturwirtschaft und Akteuren aus Tourismus und Marketing;

Ziel 2: Ausweitung der Palette mit regionalspezifischen Produkten fiir Touris-
ten: Zusammenstellung und Erweiterung der Produktpalette mit regionalspe-
zifischen, identifikationsstiftenden und typischen Erzeugnissen aus der Region
und Uber die Region;

Ziel 3: Starkung von Produktions- und Vertriebsstrukturen fir diese touris-
musrelevanten Produkte: Nutzung vorhandener Produktionsstrukturen far
tourismusrelevante Produkte, die an traditionelle Ruhrgebietskompetenzen
anknupfen. Verbesserung der Information Uber interessante und attraktive
Angebote im Ruhrgebiet sowie Verbesserung von Vertriebsstrukturen.
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Auf der Grundlage dieser Zielsetzungen wurden Akteure aus dem Einzelhandel
mit ruhrgebietsspezifischen tourismusrelevanten Produkten sowie aus dem touris-
tischem Marketing in den Projektprozess einbezogen.

3.2.1 Marktfeld und Einschatzungen der Akteure

Im Stadtetourismus wird die Bedeutung attraktiver Shopping-Angebote haufig
unterschatzt. Dabei tatigen gerade Stadtetouristen einen groBen Teil ihrer Aus-
gaben im Einzelhandel, in Berlin beispielsweise umfasste dieser Anteil im Jahr
2000 mit 1,7 Mrd. EUR etwa ein Drittel (IHK Berlin 2001). Besonders grof3 ist die
Nachfrage dabei nach Produkten der Kulturwirtschaft, u.a. nach Blchern mit
Regionalbezug, Designerartikeln (z.B. Schmuck), Kunst, Szene-Kultur-Produkten
oder auch Kunsthandwerk, darunter auch viele Souvenirs und Geschenkartikel
sowie nach Produkten und Spezialitdten aus der Region (Ubersicht 3.4).

Die Produkte mit einem Bezug zur Region kénnen unterteilt werden in drei — sich
Uberschneidende — Angebotssegmente ,Regionalia”, ,Regionale Qualitatspro-
dukte” und ,Souvenirs”;

Regionalia: Zu den Regionalia zahlen vor allem Reisefihrer, Bildbande, Belletristik
mit Regionalbezug, ebenso andere mediale Produkte mit Regionalbezug etwa
CD’s (z.B. Bergmannschore, Dr. Stratmann). Besonderen Aufschwung nahmen in
der jingeren Vergangenheit die Reiseflhrer, Blcher Uber das Ruhrgebiet sowie
Kriminalliteratur mit Regionalbezug.

Ubersicht 3.4: Bedeutungshierarchie tourismusrelevanter Sortimente im Ein-

zelhandel (Auswabhl)

Bedeutung kurzfristig mittelfristig langfristig
fiir Touristen
hoch - Biicher, - Ton- und Bildtrager Glas, Porzellan,
Zeitschriften Keramik
- Foto
- Souvenirs - Uhren, Schmuck Geschenkartikel
- regionale Delikatessen . Antiquitaten, Kunst
(Weine, StRwaren, Eis ~ BeKieidung Desianartikel
etc.) - Handarbeiten g
- Schuhe Kunsthandwerk
mittel - Drogerie- und Parflime- - Schreib- und Papierwa-
riewaren, Kosmetik, ren
ez - Sportartikel
niedrig - Apothekenwaren - Spielwaren Haus-, Tischwasche

Quelle: STADTart 2003 nach GMA Nov. 1999
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Regionale Qualitdtsprodukte: Regionale Qualitatsprodukte werden in der Region
produziert und auBerhalb der Region mit dem Ruhrgebiet in Verbindung ge-
bracht. Sie kntUpfen an traditionelle Produktionsstrukturen bzw. besondere Ruhr-
gebietskompetenzen an. In traditionsreichen touristischen Destinationen sind dies
u.a. Produkte des Kunsthandwerks (z.B. MeiBener Porzellan, Kuckucksuhren aus
dem Schwarzwald). Hier weist das Ruhrgebiet deutliche Angebotsdefizite auf.
Einige Erzeugnisse, die von touristischem Interesse sein kénnten, werden im
Ruhrgebiet nicht mehr hergestellt, etwa das Traditions-Musikinstrument Bando-
neon. Andere kdnnten an traditionelle Produktionsstrukturen und traditionelles
. Know-how" (z.B. Stahlschmuck) anknipfen. Einen Sonderfall stellt das Unter-
nehmen Manufactum dar (Versandhandel mit Qualitatsprodukten), das aufgrund
des Standortes auf der stillgelegten Zeche Waltrop von touristischem Interesse ist.

Souvenirs: Unter Souvenirs wurden im Rahmen der Werkstatt Niedrigpreis-Artikel
bis etwa 10 EUR zusammengefasst. Diese werden von Touristen selten gezielt
gesucht, sondern zumeist ,im Vorbeigehen” und damit ,spontan” erworben. In
diesem Produktsegment gibt es im Ruhrgebiet inzwischen einzelne Hersteller.
lhre typischen Produkte sind zum Beispiel Industriekultur-Postkarten, Ruhrpott-
Textilien oder Schalke-Devotionalien. Wahrend die Gaste von auBerhalb Souve-
nirs selbstverstandlich als Angebote der touristischen Destination Ruhrgebiet er-
warten, ist die Akzeptanz von ,Ruhrgebiets-Souvenirs” im Ruhrgebiet selbst teil-
weise noch wenig ausgepragt. So berichteten die Werkstattteilnehmer/innen
u.a., dass Besucher/innen von auBerhalb regelmaBig groBes Unverstandnis au-
Bern, wenn am , Weltkulturerbe” keine entsprechenden Souvenirs erhaltlich sind.

Einschatzungen der Akteure

Die Akteure sehen im tourismusorientierten Einzelhandel im Ruhrgebiet ein brei-
tes Aufgabenfeld. Er reicht von einer Verbesserung der allgemeinen Einzelhan-
dels-Situation fur Ruhrgebietstouristen bis hin zu einer Erweiterung und Koordi-
nierung der Produktpalette, der vor allem auf Touristen zielenden Ruhrgebiets-
souvenirs. Hierzu tragt die Erkenntnis bei, dass im Ruhrgebiet bislang nur das
CentrO und einige Weihnachtsmarkte fur Touristen interessant sind.

Hinsichtlich der drei Angebotssegmente ,Regionalia”, ,Regionale Qualitdtspro-
dukte” und ,Souvenirs” ist zu berlcksichtigen, dass jeweils unterschiedliche
Marktvoraussetzungen existieren, etwa hinsichtlich des Kaufanlasses (z.B. geziel-
te oder spontane Kdufe) oder des Bekanntheitsgrades der Produkte. Dariber
hinaus gibt es Unterschiede in der Angebotsentwicklung der letzten Jahre, die
zurlckzufuhren ist auf die (Neu)Positionierung des Ruhrgebiets als touristische
Destination (z.B. hoher Zuwachs an Souvenirs). Vor allem bestehen nach den
Erfahrungen und Einschatzungen der Teilnehmer/innen derzeit noch Entwick-
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lungshemmnisse im Ruhrgebiet, um die Potenziale des tourismusorientierten
Einzelhandels fur den Tourismus besser zu nutzen. Dies sind insbesondere:

Geringer Bekanntheitsgrad des bestehenden Angebots bei Touristen und
Touristikern sowie erhebliche Angebotsdefizite: Ruhrgebietsspezifische Pro-
dukte sind sowohl bei Touristen, als auch bei Touristikern kaum bekannt.
Dies betrifft vor allem die regionalen Qualitadtsprodukte und die Souvenirs,
wobei in diesen Angebotsfeldern noch Markterweiterungschancen aufgrund
von Angebotsdefiziten bestehen. Diese existieren auch bei den Regionalia,
z.B. bei themen- und zielgruppenspezifischen Reisefthrern.

Geringe Anzahl an Vertriebsstellen und damit schlechte Wahrnehmungs-
mdéqlichkeit bestehender Angebote durch Touristen: Die vorhandenen Pro-
dukte sind wegen des Vertriebs an suboptimalen Standorten ohne nen-
nenswerte Laufkundschaft, beispielsweise im ,Windschatten” touristischer
Highlights und der geringen Anzahl an Vertriebsstellen fur Touristen nicht
ohne weiteres wahrzunehmen bzw. sichtbar. Dies gilt auch fir die Anzahl
der Vertriebsorte von Regionalia (z.B. Buchhandlungen, deren Anzahl sich
wegen branchenbedingter Konzentrationstendenzen tendenziell verringert).

Kein organisiertes Vertriebsnetz flir ruhrgebietsspezifische touristische Pro-
dukte: Wahrend standortbezogene Produkte (z.B. Literatur zum Gasometer)
zumindest am jeweiligen Highlight zu finden sind, haben Touristen an vielen
anderen dieser Orte kaum eine Chance, ruhrgebietsweit nachgefragte Pro-
dukte zu erwerben. Hierzu tragen besonders die fehlenden bzw. mangelhaf-
ten touristischen Vertriebsstrukturen bei. Aber auch die Anbieterstrukturen
selbst weisen noch Entwicklungsdefizite auf (z.B. in der Informations- und
Vertriebspolitik).

Mangelnde Entscheidungskompetenz bei Unternehmensfilialen des Einzel-
handels in der Region: Bundesweit agierende Unternehmen bzw. internatio-
nale Gesellschaften mit einem Hauptsitz auBerhalb des Ruhrgebiets, wie
GroBbuchhandlungen oder Musical-Unternehmen haben haufig nur einen
rein wirtschaftlichen Bezug zum Ruhrgebiet. Dort wird aber entschieden, ob
und wie ruhrgebietsspezifische Produkte an Vertriebsstellen im Ruhrgebiet
platziert werden, Filialleiter/innen fehlt hier haufig die Entscheidungskompe-
tenz. Regionalspezifische Nachfragebesonderheiten bzw. Nachfragepoten-
ziale werden so nicht berlcksichtigt.

Interessenkonflikte zwischen dem Anspruch touristischer Highlights und tou-
rismusorientierten Einzelhandelsangeboten: Touristische Highlights im Ruhr-
gebiet entwickeln in der Regel ein spezifisches Profil oder haben es bereits,
das sie auch weiter starken mochten. An einigen solcher Standorte wird be-
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farchtet, dass kommerzielle Angebote an ihrem Standort dieses Profil ver-
wassern oder zumindest beeintrachtigen. Beklagt wird seitens der Anbieter
von ruhrgebietstypischen Produkten auf der anderen Seite, dass die tatsach-
liche Nachfrage jedoch haufig zu wenig berlcksichtigt wird und dass im
Umgang mit diesen Angeboten teilweise eine gewisse Offenheit und , Leich-
tigkeit” vermisst wird.

Diese Entwicklungshemmnisse haben zur Folge, dass viele Anbieter tourismusre-
levanter Produkte im Ruhrgebiet gerade an Orten, an denen Touristen ihre Pro-
dukte erwarten und nachfragen, zum Beispiel im unmittelbaren Umfeld der tou-
ristischen Kernangebote, ihre Produkte nicht oder nur unter schwierigen Bedin-
gungen anbieten kénnen und somit diese Marktpotenziale suboptimal ausge-
schopft werden.

Insgesamt ist nach den Erfahrungen der Teilnehmer/innen eine positive Entwick-
lung im tourismusorientierten kulturwirtschaftlichen Einzelhandel zu beobachten.
Zunehmend orientiert sich das Interesse von Touristen nicht mehr nur auf eine
einzelne Stadt des Ruhrgebietes. Entsprechend werden Produkte inzwischen
auch ruhrgebietsweit nachgefragt (z.B. ein Buch Uber die Zeche Zollverein in
Dortmund). Auch bei den Bewohner/inne/n des Ruhrgebiets haben die Teilneh-
mer/innen ein wachsendes positives Selbstverstandnis und eine starkere Identifi-
kation mit der Region und ihren industriekulturellen Besonderheiten beobachtet.
Sie werden entsprechenden Produkten gegeniber aufgeschlossener und versen-
den beispielsweise Weihnachtskarten mit Gasometermotiv.

3.2.2 Projektvorschlage und Umsetzungsschritte

Zum Aufbau des Teilnetzwerkes , tourismusorientierter Einzelhandel”, zur Erwei-
terung einer ruhrgebietsweiten Produktpalette in den drei Angebotssegmenten
.Regionalia”, ,Regionale Qualitatsprodukte” und ,Souvenirs” und zur Starkung
von Produktionsstrukturen fir tourismusrelevante Produkte”, werden von den
Akteuren folgende Handlungsfelder als wichtig angesehen:

Aufbau eines Netzwerkes der Angebote: Viele tourismusrelevante Angebote
sind im Ruhrgebiet weder unter den Anbietern, noch bei den potenziellen
Vertriebsstellen bekannt. Dieses Entwicklungshemmnis soll u.a. Uber den
Aufbau eines Netzwerkes der Angebote beseitigt werden.

Stdrkung des Informationsaustausches: Ein unkomplizierter regelmaBiger
Austausch von Anbietern und Touristikern Gber die wichtigsten Informatio-
nen (Neuigkeiten, Telefonnummern, Adressen etc.) wiirde den Bekanntheits-
grad der Angebotssegmente ohne groBen Aufwand steigern.
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Aufbau einer Vertriebsstruktur: DarUber hinaus gilt es, aufgrund der beste-
henden Nachfrage verstarkt den Einzelhandel von der Notwendigkeit zu U-
berzeugen entsprechende Produkte anzubieten und den eigenen Markt zu
erweitern. Damit nicht jeder Anbieter mit seinem Produkt jeden Vertriebs-
ort/Einzelhandler aufsucht, sollte die Vorgehensweise geblindelt werden.

Aus diesen Handlungsfeldern wurden seitens der Akteure folgende Projektvor-
schlage abgeleitet:

(1) Handelsvertretung fiir regionalspezifische Produkte

Um den Einzelhandel von den regionalspezifischen Produkten zu Uberzeugen
und um ein Vertriebsnetz aufzubauen, wird der Einsatz einer Handelsvertre-
tung vorgeschlagen. Ein Handelsvertreter kann die einzelnen Produkte ge-
blndelt prasentieren und besitzt teilweise bereits die notwendigen personli-
chen Kontakte zu den jeweiligen Handler/innen (z.B. in Schreibwarengeschaf-
ten).

(2) Gemeinsamer Produktkatalog

Ein diesem Grundgedanken entsprechendes Informationsinstrument, mit dem
eine Handelsvertretung die einzelnen Produkte den Handler/inne/n prasentie-
ren kdnnte, ist ein qualitativ hochwertiger gemeinsamer Produktkatalog. Hier
werden die touristisch relevanten Produkte, insbesondere die der vielen klei-
neren Anbieter, zusammengefihrt und dargestellt. Hinsichtlich der Gestal-
tung eines solchen Kataloges soll groBer Wert auf die Qualitat gelegt werden
(u.a. auBergewdhnliche Gestaltung, hochwertiger Druck, einheitliche Dar-
stellung). Eine kontinuierliche Fortschreibung ist erforderlich, die von einer
.Produkt-Sammelstelle” realisiert werden kann. Hier werden neue Produkte
bzw. Informationen geblndelt und in regelmaBigen Abstanden dem Katalog
hinzufligt (gegebenenfalls auch als Internetseite bzw. einem Internet-Katalog
oder einem Newsletter Uber einen e-mail-Verteiler).

(3) Gemeinsame Internet-Informationsplattform

Endkunden und touristische Informationsstellen haben derzeit keine Mdg-
lichkeit, sich Uber relevante Verkaufsstellen und Produkte zu informieren.
Hierzu wurde die Einrichtung einer auf einer Internetseite basierenden Platt-
form vorgeschlagen. Auch hier soll keine neue eigenstandige Domain fur den
tourismusbezogenen Einzelhandel eingerichtet werden, sondern eine Anbin-
dung an eine bestehende Plattform des Ruhrgebietstourismus angestrebt
werden. Es wurde vorgeschlagen, den Kern der WEB-Site aus einer Linkliste
der Anbieter auszubauen. Diese Plattform ist als eine sowohl von den Kosten
als auch von der zentralen Steuerung und Pflege wenig aufwandiges Instru-

STADTart /BTE



Netzwerkmanagement Kulturwirtschaft — Tourismus im Ruhrgebiet 31

ment geplant, in das sich die Netzwerkakteure einbinden kénnen. Eine weite-
re Idee ist die Erstellung eines Shopping-Guides ,Souvenirs” fir Endkunden.

(4) Messe oder Workshop

Es mussen Gelegenheiten geschaffen werden, um neue Produkte zu prasen-
tieren und/oder Angebotsllicken aufzuzeigen. Zurzeit sind themenbezogene
Souvenirs gefragt, T-Shirts von der Route der Industriekultur waren beispiels-
weise ein interessantes Produkt.

(5) Gemeinsames Markenzeichen fiir ruhrgebietsbezogene Produkte

Die einzelnen ruhrgebiets- und tourismusbezogenen Einzelhandelsprodukte,
insbesondere aus der Kulturwirtschaft, zu denen die so genannten ,Regiona-
lia”, ,,Souvenirs” oder ,Qualitatsprodukte mit Regionalbezug” zahlen (s.0.),
sind sehr unterschiedlicher Natur. Die Entwicklung einer Bezeichnung bzw.
einer ,Dachmarke” fur alle diese Produkte und ein gemeinsames Symbol —
auch fur das entstehende Teilnetzwerk — ware hilfreich, auch fur einen konti-
nuierlichen und regelmaBigen Medienauftritt.

(6) Nutzung von Massen-Medien zur Schaffung von Aufmerksamkeit

Wie in anderen Wirtschaftsbereichen ist es auch fir diese Produkte wichtig,
Aufmerksamkeit in den Massen-Medien zu erlangen. Dies betrifft sowohl die
Printmedien, als auch den Hoérfunk und das TV. Da traditionelle Anzeigen-
schaltung hier in der Regel als zu kostspielig angesehen wird, wurde vorge-
schlagen, dass einerseits einzelne Unternehmen ein Nachrichtenwert zum
Beispiel Uber besondere ,Stories” um ein Produkt schaffen. Andererseits
kann eine ganze Produktpalette im Kontext einer neuen Dachmarke Nach-
richtenwert erhalten.

(7) Andocken des Teilnetzwerks an die bestehenden touristischen Netz-
werke

Da es fUr den tourismusorientierten Einzelhandel bislang keine Organisations-
struktur auBer dem initiierten Teilnetzwerk im Ruhrgebiet gibt, wurde auch
hier dessen Anbindung an die bestehenden touristischen Netzwerke vorge-
schlagen (Kapitel 4).

3.2.3 Ausblick

Die Projektvorschlage zielen auf eine Markterweiterung sowie die feste Veranke-
rung der regionalspezifischen und touristisch relevanten Einzelhandelsangebote
in der Ruhrgebietstouristik ab und befinden sich teilweise bereits in der Vorberei-
tungsphase. In weiteren Gesprdachen mit Akteuren zur Konkretisierung und Reali-
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sierung der Handlungsvorschldage wurden die nachsten Arbeitsschritte abge-
stimmt. Hierbei geht es vor allem um die Einbeziehung weiterer Akteure mit ih-
ren Produkten in das neue Netzwerk, die Internetprasentation der Einzelhandels-
betriebe und ihrer Produkte sowie die Auslotung der Mdglichkeiten des Einsatzes
einer Handelsvertretung.

Nach den bisherigen Stand der vorgesehenen Aktivitaten, der Motivation der
beteiligten Akteure aus Kulturwirtschaft und Tourismus an dem Thema, sowie
der starkeren Einbeziehung des Themas und seiner Akteure in die touristischen
Netzwerkstrukturen kann davon ausgegangen werden, dass das Teilnetzwerk
,tourismusorientierter Einzelhandel” gute Chancen besitzt, sich erfolgreich wei-
terzuentwickeln, um die Projekte umzusetzen und das Thema starker in den Tou-
rismus einzubinden. Eine erste Plattform flr einen regional abgestimmten tou-
rismusorientierten Einzelhandel im Ruhrgebiet war die Prasentationsveranstaltung
zum ,Ruhrgebietskabarett” am 4. Marz 2004 im Ebertbad in Oberhausen (s.
3.1.3). Neben Akteuren aus dem Ruhrgebietskabarett haben sich dort auch eini-
ge Unternehmen der Kulturwirtschaft aus Produktion und Vertrieb mit ihren tou-
ristisch relevanten Produkten prasentiert (u.a. Buchverlage, Buchhandlung und
Souvenirverkauf).

Ubersicht 3.5:  Projektvorschlage und Stand der Umsetzung im Schwerpunkt
, Tourismusorientierter Einzelhandel”

Projektvorschlage S i Iy
) g siert Vorbereitung Umsetzung
(1) Handelsvertretung fiir regionalspezifische Pro-
dukte v v
(2) Gemeinsamer Produktkatalog
v
(3) Gemeinsame Internet-Informationsplattform
v v
(4) Messe oder Workshop
v
(5) Gemeinsames Markenzeichen fiir ruhrgebiets-
bezogene Produkte v v
(6) Nutzung von Massen-Medien zur Schaffung von
Aufmerksamkeit v
(7)  Andocken des Teilnetzwerkes an die bestehen-
den touristischen Netzwerke v v

Quelle: STADTart 2004
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3.3 Jugendtourismus: Individualreisen 16-29

Fur die Tourismusform ,, Jugendtourismus” wurde der Schwerpunkt bei den Indi-
vidualreisenden in der Altergruppe zwischen 16 und 29 Jahren gesetzt. Diese
jungen Reisenden erwarten von einer stadtetouristischen Destination u.a. Shop-
pingmaoglichkeiten, ein attraktives Nachtleben, Freizeitangebote und Events, ein
auBergewdhnliches Kulturangebot, bezahlbare Ubernachtungsmaglichkeiten so-
wie ein ansprechendes Mobilitdtsangebot (OPNV). Fir eine Konzentration auf
diese Zielgruppe im Ruhrgebietstourismus gibt es mehrere Grinde:

Vorhandene attraktive Angebote aus Kultur und Freizeit in der Region;
Markterweiterungsméglichkeiten fir Angebote der Kulturwirtschaft und den
Tourismus;

Jugendtourismus als Ausgangspunkt flr eine touristische Bindung junger
Menschen an die Region.

Folgende Ziele wurden formuliert, um Jugendtourismus im Ruhrgebiet durch
kulturwirtschaftliche Komplementarangebote zu starken:

Ziel 1: Zielgruppenspezifisches Regionalmarketing: Schaffen und Starken ei-
ner fir die Zielgruppe attraktiven auch auBerhalb der Region erkennbaren
Darstellung des zielgruppenspezifisch touristischen Gesamtangebotes;

Ziel 2: Auffindbare, zugédngliche und geblndelte Angebote: Verbesserung
der Auffindbarkeit und Zuganglichkeit der kulturwirtschaftlichen Angebote;

Ziel 3: Koordination und Kooperation der Akteure: Starkung der touristisch
relevanten komplementaren kulturwirtschaftlichen Angebote durch gemein-
same Projekte.

Mit diesen Zielsetzungen wurden Akteure mit entsprechenden Angeboten fir
Jugendliche aus der Kulturwirtschaft, Akteure des touristischen Marketings sowie
Akteure aus dem Jugendibernachtungsbereich in den Projektprozess einbezo-
gen.
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3.3.1 Marktfeld und Einschatzungen der Akteure

Mit der Warner Bros. Movie World, dem Alpincenter, Starlight Express, dem
CentrO sowie weiteren, auch tempordren Highlights wie Rock- und Pop-Kon-
zerten oder der Messe , YOU" besitzt das Ruhrgebiet eine Reihe attraktiver An-
gebote, die junge Individualtouristen von auBerhalb als Kernangebote in die Re-
gion ziehen. Uber diese Magnete hinaus erwartet die im Einzelnen stark ausdiffe-
renzierte Gruppe der 16- bis 29-jdhrigen als Individualtouristen weitere attraktive
Angebote, u.a. solche, die den Lebensstil der jungen Reisenden widerspiegeln
und Subkultur-Elemente sowie Kult-Charakter besitzen. Diese Komplementdran-
gebote (z.B. Musikclubs, Szenetreffs, Einzelhandel mit Kult- und Szeneartikeln),
darunter viele der Kulturwirtschaft, liegen im Ruhrgebiet teilweise rdumlich weit
auseinander und sind fur Besucher/innen von auBerhalb schwer auffindbar bzw.
erreichbar.

FUr junge Touristen sind so genannte ,Kultur- und Freizeitviertel” besondere
Anziehungspunkte, also Gebiete mit einer raumlichen Konzentration von Ange-
boten der Kulturwirtschaft, der Freizeitwirtschaft, des Einzelhandels und der
Gastronomie. Hier gibt es u.a. mit dem ,Bermuda3Eck” in Bochum und dem
,BruckstraBenviertel” in Dortmund Ansatzpunkte.

Ubersicht 3.6: Kernangebote/Reisemotive und Komplementarangebote der
Kulturwirtschaft fir Jugendliche (Beispiele)

Kernangebote / Reisemotive Komplementirangebote der
Kulturwirtschaft

- CentrO - Konzerte, Partys

- Warner Bros. Movie World - Diskotheken
Starlight Express - Musikclubs

- Alpincenter - CD- und Plattenladen
FuBball (Dortmund/Schalke) - Kinos
Landschaftspark - Buchladen
Messe YOU - Merchandisingladen
Rock-/Pop-Konzerte - Einzelhandel mit Design
Mayday - Kabarett/Comedy

- Szene- und Kulturshops
- Kulturviertel

Besuch von Freunden und Verwandten

Quelle: STADTart 2003
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Ubersicht 3.7:

Bermuda3Eck

Angebote (Bochum)

Angebotstrukturen in Kulturvierteln im Ruhrgebiet

BriickstraBenviertel
(Dortmund)

35

Musik in Szeneldden -

- groBere AuBenveranstaltun-
gen

- .Bochum Total” (gréBtes
Festival im Ruhrgebiet) -

kleine Anzahl an Szeneldden |-

Veranstaltungen

Shopping -

Gastronomie -
- sehrviele Cafés, Bars, Restau-

sehr viele Szenekneipen -

rants -
Tag-/ - Schwerpunkt liegt in den =
Nachtangebote Abend- und Nachtangeboten

groBes und differenziertes
Musikangebot (z.B. Konzert-
haus, Diskothek)

Kinoangebot

Museum

spezialisierte CD-Laden
Szeneladen (Textil, Accessoires)
Buchhandel

breites Angebote an Cafés,
Gaststatten und Restaurants
viel Fastfood-Gastronomie
(international)

Schwerpunkt liegt in den Tag-
angeboten

Aber auch Abend- und Nacht-
angebote

Quelle: STADTart 2003

Ubersicht 3.8: Das Bermuda3Eck in Zahlen

Gastronomische Betriebe:
Sitzplatze:

Freisitzplatze:

Arbeitsplatze im Gastronomie- und Gastronomiezuliefererbereich:

Jahresumsatz:
Anlageinvestitionen der Gastronomen:
Besucherzahlen pro Tag (im Sommer):

Besucherzahlen pro Tag (bei Events, z.B. ,Bochum Total"):

ca. 60

ca. 7.000
ca. 3.000
ca. 1.600
ca. 50 Mio.
ca. 25 Mio.
30.000
150.000

Quelle: IHK Mittleres Ruhrgebiet zu Bochum 2002

Im Vergleich zu anderen ,Gastronomielandschaften” im Ruhrgebiet hat das
,Bermuda3Eck” bereits eine 20-jahrige Tradition und nimmt daher eine Vorrei-
terrolle und inzwischen einen hohen Bekanntheitsgrad ein. Es ist eines der wich-
tigen touristischen Aushdngeschilder der Stadt mit hohen Besucherzahlen (Uber-
sicht 3.8). Das Viertel ist schwerpunktmaBig auf Angebote der ,Abend- und

Nachtokonomie” hin orientiert.
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|II

Das ,BrickstraBen-Viertel” in Dortmund ist demgegeniber mit Einzelhandels-
und Dienstleistungsangeboten vor allem auf den Tagbetrieb ausgerichtet (z.B.
Buchhandlungen, Szene-Modeladen, CD-Shops, Piercing-Studios). Das Kultur-
und Gastronomieangebot ist aber auch auf Abenddkonomie eingestellt (z.B. Ki-
nos, Musikveranstaltungen, Diskotheken).

Anhand dieser Beispiele und weiterer Gebiete, die mit ihren Potenzialen ahnliche
Zielgruppen ansprechen (z.B. Ruttenscheider StraBe in Essen, Gastromeile am
CentrO) wird deutlich, dass die Entwicklung solcher Viertel fir den Jugendtou-
rismus im Ruhrgebiet einen hohen Stellenwert einnimmt. lhre Entwicklung beno-
tigt jedoch Zeit. Erst allmahlich kann sich eine , Corporate Identity” herausbilden.

Einschatzungen der Akteure

Alle Akteure betonen, dass gerade die Potenziale der Kulturwirtschaft und Frei-
zeitwirtschaft erhebliche Chancen fir den Jugendtourismus als Individualtouris-
mus im Ruhrgebiet bieten. Individualreisende haben nach Einschdatzung der Ak-
teure die Funktion von ,Gatekeepern”, ,Multiplikatoren” und ,Botschaftern”
fir einen nachfolgenden, starker organisierten Tourismus. Durch eine positive
Mund-zu-Mund-Propaganda bewirken sie zudem eine nachhaltige Imageverbes-
serung des Ruhrgebiets. Junge Individualreisende sind dariber hinaus, wenn es
ihnen im Ruhrgebiet gefallen hat, die Pauschalgaste von morgen. Individualrei-
sende nehmen das Ruhrgebiet — weit mehr als Pauschaltouristen — als einen , Ge-
samtraum” wahr und transportieren mit ihrer AuBenwahrnehmung das Profil der
gesamten Region. Da sie vor allem auch Nutzer von Komplementdrangeboten
sind, werden sie durch positive Erfahrungen auch zu Werbetragern fur diese An-
gebote und starken genau in diesen touristisch weniger bekannten Angebotsfel-
dern ein positives Image der Region.

Als dartber hinausgehender positiver Effekt fir das Ruhrgebiet wird gesehen,
dass insbesondere Individualreisende Arbeitsplatze fur junge Dienstleister sowie
fir kleinere und mittlere Unternehmen auch aus der Kulturwirtschaft schaffen
bzw. erhalten, wahrend bei Pauschalreisen MindestgréBen (u.a. Kontingente)
und/oder Mindeststandards erforderlich sind (z.B. attraktive groBe gastronomi-
sche Betriebe fir Busreisen).

3.3.2 Projektvorschlage und Umsetzungsschritte
Um junge Individualreisende in groBerem Ausmal ins Ruhrgebiet zu ziehen wird

seitens der Akteure im Hinblick auf die Nutzung der Komplementarangebote
noch groBer Handlungsbedarf gesehen. Als Handlungsfelder wurden genannt:
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Information und Kommunikation: Eine bessere Information der Touristen und
Touristiker Uber die Vielfalt und Besonderheiten der relevanten und oft wenig
Uberschaubaren komplementaren Angebote sowie eine verbesserte Kommu-
nikation zwischen den verschiedenen touristischen Institutionen auf regiona-
ler und kommunaler Ebene im Ruhrgebiet (u.a. Reiseagenturen, RTG, Touris-
musinformationsstellen etc.);

Zielgruppenspezifische Angebote: Schaffung von interessanten und preiswer-
ten Angeboten fur jugendliche Zielgruppen, insbesondere von Jugendhotels
bzw. Hostels in attraktiver Umgebung;

Zielgruppenspezifische Ansprache: ,Originelle” und zielgruppenorientierte
Ansprache und Offentlichkeitsarbeit, zum Beispiel durch geschickte Verkniip-
fung von ,alt” und ,neu” im Ruhrgebiet (,Back to basic”) und durch von In-
sidern gefilterte Informationen (nicht alle Veranstaltungen auffiihren, son-
dern nur die fur die Zielgruppe relevanten) sind erforderlich, um heute den
ausdifferenzierten Zielgruppenansprachen junger Touristen zu entsprechen;

Rdumliche Konzentration der Angebote: Der raumlichen Blndelung der An-
gebote (z.B. Kultur, Gastronomie, Partys und Einkaufen, Ubernachtungen)
und einem zielgruppenkonformen Mobilitdtskonzept kommt fir die derzeit
oft dezentralen Angebote im Ruhrgebiet eine besondere Bedeutung zu.

Um junge Touristen aus Deutschland und dem europdischen Ausland ins Ruhr-
gebiet zu ziehen, sollte im Hinblick auf die Komplementarangebote der Kultur-
wirtschaft mehr das inhaltlich ,Besondere” mit einem gewissen Maf3 an Authen-
tizitat identifiziert und adaquat den Zielgruppen vermittelt werden. Folgende
Projektvorschlage entwickelten die Akteure:

(1) Die Ruhrgebiets-Festival-Wochen , Labeln”

Die bereits existierenden besonderen Einrichtungen und Programme (Kom-
plementdrangebote) sollten ein ,Label” erhalten, indem Einzelprogramme
starker als bisher zu einer ,Marke” entwickelt werden oder zumindest als ein
besonderes Angebotsfeld herausgestellt werden (z.B. existierende Musik-,
Theater-, oder Kleinkunst-Events etc. zu Festival-Wochen zu biindeln).

(2) Das Besondere auf ,,gleicher Ebene” vermitteln

Beispiele aus der Praxis zeigen, dass Vermittlungsarbeit besonders dann er-
folgreich ist, wenn sie auf ,, Augenhdhe” zwischen Vermittler/inne/n und po-
tenziellen Touristen umgesetzt wird (Vertrauen, gleiche Sprache etc.). Fur die
Zielgruppe der 16- bis 29-Jahrigen kénnte dies beispielsweise dadurch ange-
strebt werden, dass die Vermittler/innen in etwa der gleichen Altersgruppe
und/oder dhnlichen Lebensstilgruppen angehoren.
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(3) Professionelle Marketing-Schulung fiir Vermittler/innen

Die Vermittlung der Angebote an Jugendliche bedarf besonderer Marketing-
kompetenzen. Hierzu missen Vermittler/innen entsprechend der Zielgruppe
besonders geschult werden.

(4) ., Alternativ”-Redaktion zur Vermarktung der Ruhrstadt

Die Stadte des Ruhrgebietes vermarkten in touristischer Hinsicht traditionell
vor allem ihre eigene Stadt und weniger das Ruhrgebiet insgesamt. Daher
wird eine ,alternative Redaktion” vorgeschlagen, die ruhrgebietsweit denkt
und arbeitet und die fur die Zielgruppe relevanten (kulturellen und kulturwirt-
schaftlichen) Angebote und Informationen thematisiert bzw. bespricht. Bei
der Zielgruppe der Jugendlichen und jungen Erwachsenen ware hierfir das
Internet das geeignete Medium. Als Beispiel flr eine Redaktion in einer ver-
gleichbaren Region wurde die ,LA weekly” fir den Raum Los Angeles ge-
nannt.

(5) Einbindung bzw. Nutzung der FuBball-Bundesligavereine

Sport, insbesondere die FuBball-Bundesligavereine zahlen zu den besonderen
touristischen Magneten fur Jugendliche. Hier gilt es zu prtfen, ob die Bun-
desliga-Vereine und ihre Zielgruppen Mdoglichkeiten bieten, adaquate Kom-
plementarangebote anzuknlpfen. Ein Spiel alleine bietet das in der Regel
nicht, da nahezu alle auswartigen Besucher/innen die Stadt nach der Sport-
veranstaltung direkt verlassen.

3.3.3 Ausblick

Uber die formulierten Projektvorschlédge hinaus, wurde von den Akteuren die
Einrichtung einer Koordinierungsstelle vorgeschlagen, um die Potenziale kom-
plementadrer Anknlpfungspunkte der Kulturwirtschaft zu identifizieren und neue
Marketingideen zu entwickeln. Dies kénne nur durch einen mittel- und langfristig
ruhrgebietsweit agierenden touristischen ,Netzknoten” gewahrleistet werden
(z.B. bei der Ruhrgebiet Tourismus GmbH). Dieser Teilnetzwerkmanager/in sollte
als kommunikative Person den Jugendtourismus durch Komplementdrangebote
starken (Kernaufgaben u.a. Potenziale und neue Anknipfungspunkte identifizie-
ren, Informationen kontinuierlich zielgruppenspezifisch filtern und aufbereiten;
Akteure beraten, Angebote der Kulturwirtschaft zusammenfihren sowie Ideen
entwickeln, um Angebotslicken zu fullen etc.).

Um weitere Jugendliche und junge Erwachsene als Touristen in das Ruhrgebiet
zu ziehen, muss sich nach Auffassung der Akteure das Marketing fur diese Ziel-
gruppen deutlich vom Ubrigen touristischen Marketing der Region abheben. Es
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ist ein innovatives zielgruppenspezifisches Marketing erforderlich, dass an die
Traditionen und Besonderheiten des Ruhrgebiets ankntpft und auch mit ,tra-
dierten Vorurteilen unverkrampft umgeht”. Als das weitaus wichtigste Informati-
ons- und Kommunikationsmedium wird fur diese Zielgruppen das Internet ange-
sehen. Es bietet gentigend Diskretion, jingere potenzielle Touristen zum Beispiel
Uber , Geheimtipps” zu informieren und besitzt im gewissen Sinne fur Jugendli-
che die Kommunikationsform einer ,, Mund-zu-Mund-Propaganda”.

Um diesen Innovationsprozess fur das Ruhrgebiet zu beschleunigen, bietet sich
die Qualifizierung/Férderung von Promotoren mit (zielgruppen)spezifischem
Fachwissen an. Voraussetzung bei diesen Promotoren ist die Begeisterung fir die
Aufgabe bzw. das Ruhrgebiet. Darlber hinaus ist bezogen auf die Zielgruppe der
Jugendlichen und jungen Erwachsenen eine Nahe zu den Gasten erforderlich
(z.B. gleiche Alters- oder Lebensstilgruppe). In einem nachsten Arbeitsschritt gilt
es daher, den Netzwerkknoten zu installieren.

Ubersicht 3.9:  Projektvorschlage und Stand der Umsetzung im Schwerpunkt
»Jugendtourismus — Individualtourismus*®

Projektvorschlage LIS i Iy
) g siert Vorbereitung Umsetzung

(1) Koordinierungsstelle fir Angebote der Kultur-

wirtschaft im Jugendtourismus v
(2) Jugendbezogene Angebote gebiindelt zu einer

,Marke* entwickeln v
(3) Einsatz junger Vermittler/innen in ,Augenh6he"

mit den Zielgruppen v
(4) Marketing-Schulung fiir Vermittler/innen ent-

sprechend der Zielgruppe
(5) Innovatives zielgruppenspezifisches Marketing %
(6) ,Alternativ‘-Redaktion zur Vermarktung der

Ruhrstadt
(7)  Einbindung bzw. Nutzung der FuRball-

Bundesligavereine

Quelle: STADTart 2004

STADTart /BTE



Netzwerkmanagement Kulturwirtschaft — Tourismus im Ruhrgebiet 40

3.4 Geschaftstourismus: Tagungs- und Kongresstourismus

Im Geschaftstourismus wurde als erfolgversprechender Schwerpunkt der ,Ta-
gungs- und Kongresstourismus” bearbeitet. Fir diese Wahl gab es mehrere
Griinde:

Orte der Industriekultur und Kulturwirtschaft im Ruhrgebiet (z.B. private The-
ater in auBergewodhnlichem Ambiente) bieten eine gute Ausgangsbasis, sich
mit besonderen Orten auf dem Tagungs- und Kongressmarkt zu positionie-
ren.

Den Tagungsveranstaltern und -ausrichtern sind insbesondere die zahlreichen
kleineren, nicht weniger interessanten Locations der Industriekultur und der
Kulturwirtschaft haufig kaum bekannt.

Angebote der Kulturwirtschaft, vor allem mit regionaltypischer Ausrichtung,
bilden ein groBes Potenzial als attraktive Rahmenprogramme, das bisher erst
zum Teil ausgeschopft wird.

Regionaltypische Locations und regionaltypische Begleitprogramme k&nnen
einen Beitrag zur weiteren touristischen Imagebildung leisten.

Zwei Ziele bzw. Aufgabenstellungen leiteten die Bearbeitung dieses Themen-
schwerpunktes:

Ziel 1: Profilierung durch besondere Tagungsstétten: Starkung des Tagungs-
und Kongressstandortes Ruhrgebiet durch Einbeziehung besonderer Ta-
gungsstatten der Industriekultur und der Kulturwirtschaft (Industriekultur-
Standorte und private Theater);

Ziel 2: Neue Rahmenprogramme: Integration (neuer) Angebote der Kultur-
wirtschaft aus dem Ruhrgebiet in das Begleitprogramm von Tagungen und
Kongressen in der Region.

3.4.1 Marktfeld und Einschatzungen der Akteure

Neben den groBen Veranstaltungsstatten des Tagungs- und Kongresstourismus
gibt es im Ruhrgebiet viele , besondere Orte”, die dem Trend in der Tagungs-
und Kongresswirtschaft nach ,,ungewdhnlichen” Locations entsprechen. Hierzu
zahlen nicht nur die groBBen industriekulturellen Anlagen wie der Landschaftspark
Duisburg-Nord, das Rheinische Industriemuseum in Oberhausen oder die Zechen
Zollverein und Zollern in Essen und Dortmund, sondern auch die zahlreichen klei-
nen Standorte wie die Maschinenhallen der Zechen ,Friedlicher Nachbar” in Bo-
chum und ,Zweckel” in Gladbeck sowie viele Veranstaltungsstatten der Kultur-
wirtschaft (z.B. Stratmanns Theater, Theater Olpketal, die Kaue in Gelsenkirchen).
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Tagungsstatten der Kulturwirtschaft eignen sich in besonderem MaBe fir Betrie-
be, die haufig die Mischform von Unterhaltung und betriebseigenen Tagungen
wahlen (u.a. als Incentives), da sie sowohl die Tagungsstatte als auch das Begleit-
programm stellen kdnnen. Als Begleitprogramm gibt es im Ruhrgebiet ein grol3es
Potenzial und entsprechende Agenturen.

Einschatzung der Akteure

Die Akteure sehen im Hinblick auf den Tagungs- und Kongresstourismus im
Ruhrgebiet in den besonderen Locations und ruhrgebietstypischen kulturellen
und kulturwirtschaftlichen Potenzialen groBe Mobglichkeiten und Chancen, die
bisher noch nicht oder noch nicht ausreichend genutzt werden:

Die industriekulturelle Bausubstanz als regionalspezifisches Element und Al-
leinstellungsmerkmal der Region ist nicht nur in der Lage dem Tourismus im
Ruhrgebiet allgemein ein Profil zu geben, sondern sie kann dartber hinaus
den Tagungs- und Kongressstandort Ruhrgebiet starken und pragen.

Der Trend hin zu ,auBergewohnlichen Standorten” wird als stabile Entwick-
lung gesehen, auch wenn sie sich mittelfristig etwas relativieren wird. Den
gegenwartigen ,,Ansturm” auf solche Orte — zurzeit zumeist ohne jegliches
Marketing — gilt es im Ruhrgebiet zu nutzen.

Den Statten der Industriekultur wurde, aufgrund des Regionalbezugs und der
Einzigartigkeit des Angebots, auch jenseits des Trends zu ungewdhnlichen
Standorten eine Zukunft als Tagungs- und Kongressstandort bescheinigt,
wenn die jeweilige Infrastruktur den internationalen Standards entspricht.

Eine Starkung des Tagungs- und Kongressstandortes Ruhrgebiet bedeutet fur
die Region die ErschlieBung neuer Zielgruppen. Bisher sind in Tagungs- und
Kongressguides bzw. den Datenbanken mit Veranstaltungsstatten fir Tagun-
gen und Kongresse zumeist nur einzelne Ruhrgebietsstadte oder groBBe Ver-
anstaltungsstatten vertreten.

Bei der Durchfiihrung von Tagungen und Kongressen an Veranstaltungsorten
der Kultur oder der Kulturwirtschaft (z.B. Museum, privates Theater) sahen
die Teilnehmer/innen auch den Vorteil, dass etwaige Rahmenprogramme di-
rekt vor Ort stattfinden bzw. einen ansprechenderen Ort vorfinden, als in ei-
ner konventionellen Tagungs- und Kongressstatte.
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Diese Einschatzungen entsprechen auch den Beratungsergebnissen und Emp-
fehlungen des Expertenforums Tourismus vom Juli 2003, hinsichtlich der Potenzi-
ale fur einen konkurrenzfdhigen Tagungs- und Kongressstandort Ruhrgebiet.
Auch sie sehen die umgebauten industriekulturellen Hallen und Raume als eine
wesentliche profilbildende , Grundlage” fur einen Tagungs- und Kongressstand-
ort Ruhrgebiet, wobei auch sie noch groBe Defizite im Hinblick auf die , Kenntnis
der Mdglichkeiten und Angebote” sehen.

Hinsichtlich der Nutzung der besonderen Locations sehen die Akteure jedoch
noch eine Reihe von Hemmnissen, die es zu Uberwinden gilt. Vor allem werden
Defizite hinsichtlich des Informationsflusses zwischen Kongressveranstaltern und
den Veranstaltungsstatten gesehen. So kénnen Kongressveranstalter zum Bei-
spiel immer nur kleine Ausschnitte des tatsachlichen vorhandenen Angebotes im
Ruhrgebiet wahrnehmen, wobei sich diese Situation mit dem Online-Convention-
Guide der RTG verbessern durfte.

Bei vielen Standorten sind die Zustandigkeiten nicht klar bzw. nicht kundenorien-
tiert organisiert, so gibt es etwa bei groBen Locations mehrere Ansprechpartner
(z.B. bei der Zeche Zollverein fur die jeweiligen Gebaude). Dies macht es fur Kon-
gressorganisatoren oft schwierig, einen Kongress umzusetzen. Auch werden
Nutzerkonflikte beklagt (z.B. im Museum: zwischen Schulklassen und Kongress-
besuchern). Alles in allem haben viele dieser Standorte zwar das Ziel, Tagungen
und Kongresse durchzufthren, starre Richtlinien und Regeln, eine mangelnde
Kongressinfrastruktur am Standort sowie die Strukturen ihres eigentlichen Kern-
geschaftes stellen sich in der Praxis aber nicht selten als Hindernisse dar.

3.4.2 Projektvorschlage und Umsetzungsschritte

Zur Profilierung der besonderen Tagungsstatten aus Industriekultur und/oder
Kulturwirtschaft sowie zur Integration neuer Begleitprogramme sehen die Akteu-
re folgende Handlungsfelder als wichtig an:

Information und Kommunikation: Fur Tagungs- und Kongressveranstalter
muss die Information Uber die besonderen Tagungsstandorte erheblich ver-
bessert werden. Dies betrifft sowoh! die Ubersicht iber Standort im Ruhrge-
biet, als auch die konkreten Planungsinformationen Uber einzelne Standorte.
Als wichtig wird ebenso angesehen, dass es vor Ort zentrale und beratungs-
kompetente Ansprechpartner gibt.

MarketingmalBBnahmen: Die gemeinsame AuBendarstellung des Tagungs- und
Kongressstandortes Ruhrgebiet wird als wesentlich erachtet. Ebenso ist fur
viele Einrichtungen ein entsprechendes Binnenmarketing erforderlich.
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Grundinfrastruktur schaffen: Bei vielen der besonderen Tagungsstatten ent-
spricht die Grundinfrastruktur fir Tagungen und Kongresse nicht immer den
internationalen Standards. Hier mussen Investitionen getatigt werden.

Folgende Projektvorschlage haben die Akteure zu den Handlungsfeldern ,, Marke-
tingmaBnahmen: ,Locations und Begleitprogramm” sowie ,Information und
Kommunikation” erarbeitet:

(1) Starkung der Marke ,Kongresse und Tagungen im Ruhrgebiet” durch
AuBenmarketing auf ausgewahlten Messen

Die Kernidee des AuBenmarketings ist es, Gber den neuen Convention-Guide
hinaus eine gemeinsame Prasentation beteiligter Akteure im Kongress- und
Tagungstourismus auf ausgewahlten Fachmessen zu realisieren. Ziel ist es, U-
ber regionalspezifische Besonderheiten an Angeboten des Tagungs- und
Kongresstourismus ,, Kongresse und Tagungen im Ruhrgebiet” als Gesamt-
angebot zu etablieren. Zu den Akteursgruppen gehéren Kinstler- und Even-
tagenturen, die profilbildenden Locations (u.a. Statten der Industriekultur,
private Theater mit regionalspezifischem Ambiente/Programm) und die Tou-
rist-Informationsstellen.

(2) Erkundung der Starken einzelner ,Locations”

Hierzu ist es im Vorfeld erforderlich, dass die Locations ihre Starken und Po-
tenziale im Hinblick auf Tagungen und Kongresse genau kennen, diese dar-
stellen und Vermittlern bzw. Endkunden auch in persénlichen Gesprachen
prasentieren kénnen. Dies bezieht auch das Umfeld und die méglichen Rah-
menprogramme ein. In diesem Zusammenhang ist es notwendig, sich auf
Standards zu verstdandigen (z.B. entsprechende Veranstaltungstypen).

(3) Binnenmarketing durch spezielle DSFT Seminare

Die Kernidee des Innenmarketings bezieht sich auf die starkere Ausrichtung
der einzelnen Locations und ihrer dort Beschaftigten auf den Tagungs- und
Kongresstourismus. Auch wenn ein Industriemuseum, oder ein privates Thea-
ter in der Regel andere Kernaufgaben wahrnimmt, so sind ihre Beschaftigten
doch dariber hinaus auf die Besonderheiten des Kongress- und Tagungstou-
rismus zu orientieren, wenn sich die Einrichtung dazu entschlieBt, sich in die-
sem touristischen Feld zu positionieren. Tagungsgaste durfen also nicht mit
Museumsbesuchern verwechselt werden, deren spezielle Bedurfnisse und An-
forderungen missen bekannt sein und beriicksichtigt werden. Daher soll
speziell fur 6ffentliche und private Museen sowie Theater eine entsprechende
Fortbildung zum Tagungs- und Kongresstourismus am Deutschen Seminar fur
Tourismus (DSFT) eingerichtet werden.
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(4) Optimierung der Kommunikation zwischen Tagungs-/Kongressveran-
staltern und Locations

Zur Vermeidung von Reibungsverlusten in der Kommunikation zwischen den
Ausrichtern von Tagungen bzw. Kongressen und den Tagungslocations wird
in den Locations ein kompetenter und erreichbarer Ansprechpartner am Ver-
anstaltungsort erwartet und benétigt. Fur jeden Veranstaltungsort von Ta-
gungen und Kongressen muss ein solcher Ansprechpartner mit entsprechen-
den Kompetenzen selbstverstandlich sein. Das gilt sowohl fir kleinere Stand-
orte, als auch fur komplexe, wie der Zeche Zollverein, die mehrere Veranstal-
tungsstatten aufweisen. Ein solcher Ansprechpartner muss zudem in der Lage
sein, die weitere Abstimmung mit anderen Akteuren zu Ubernehmen, zum
Beispiel mit einer Event-Agentur, die das kulturelle Rahmenprogramm organi-
siert.

(5) Ansprache von Incentive- und Kongressagenturen

Fur groBere Veranstaltungen binden die Kunden oft Agenturen ein, die nicht
nur Veranstaltung und Programm organisieren, sondern haufig auch den
Veranstaltungsort auswahlen. Die Gruppe der Agenturen bildet damit eine
wichtige Zielgruppe fir Werbe- und Informationsaktivitaten. Die aktuellen PR
Aktivitaten sollten hier auf Entwicklungsmdglichkeiten Gberprift werden.
Kénnen zusatzliche Agenturen angesprochen werden? Wird das Angebot der
Region optimal beworben?

(6) Touristische Angebote als Rahmenprogramm fiir Tagungen

Wichtiger Teil der Wertschdpfungskette im Geschaftsreisemarkt ist das touris-
tische Rahmenprogramm. Mehr noch: Image und Erholungsangebot eines
Standortes spielen bei Entscheidungen Uber einen Tagungs- oder Kongress-
standort eine Rolle. Entsprechende Bedeutung hat die Darstellung des touris-
tischen Umfeld eines Tagungsstandortes und der Mdéglichkeiten fir das Rah-
menprogramm. Hier ist sicherzustellen, dass attraktive kulturwirtschaftliche
Angebote mit Relevanz flr den Geschéaftsreisetourismus (z.B. Kaba-
rett/Comedy) in angemessener Form in Angebot fir Tagungen, Seminare Be-
rlcksichtigung finden.

(7) Andocken des Themenfeldes und seiner Akteure an die bestehenden
touristischen Netzwerke

Die Realisierung der Projekte erfordert enge Abstimmungsprozesse der Ak-
teure des neu entstehenden Teilnetzwerkes mit der RTG. Hierzu ist es auch
erforderlich, dass dieses an die bestehenden touristischen Netzwerke und Or-
ganisationsstrukturen der RTG angebunden wird (z.B. als eigenstandiger Ar-
beitskreis oder als Verbundprojekt).
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3.4.3 Ausblick

Die Projektvorschlage zielen darauf ab, den Tagungs- und Kongresstourismus im
Ruhrgebiet unter Einbeziehung besonderer Potenziale der Kultur und Kulturwirt-
schaft als ,,Marke” mittel- bis langfristig zu positionieren (Ubersicht 3.10). Hierbei
sollen neben den Messen in Essen und Dortmund auch die Statten der Industrie-
kultur und Veranstaltungsorte der Kulturwirtschaft eine gewichtige Rolle spielen.
Fur diese Standorte sind nun Mindeststandards und Qualitatskriterien zu definie-
ren, um einen Mindest- Leistungsstandard gewahrleisten zu kénnen.

Unter der Adresse www.eventplaner-ruhrgebiet.de werden zukinftig alle Stand-
orte des Tagungs- und Kongresstourismus im Ruhrgebiet die Mdglichkeit haben,
sich im Rahmen eines Eventplaners zu prasentieren. Dieser wird zahlreiche Such-
funktionen und einen Rahmenprogrammplaner beinhalten. Uber die Veranstal-
tungsstatten hinaus wird er auch sonstige Leistungstrager, Anbieter von Rah-
menprogrammen, Kinstleragenturen, Gastronomie und Freizeitangebote umfas-
sen. Alle weiteren Projekte missen noch vorbereitet und abgestimmt werden.

Durch den bisherigen Stand der Arbeiten und das groB3e Interesse der Akteure
aus Kulturwirtschaft, Tourismus und den Industriekultur-Tagungsstatten an dem
Thema, kann davon ausgegangen werden, dass sich das entstehende Teilnetz-
werk erfolgreich weiterentwickelt, um die Projekte umzusetzen, zumal einige der
Akteure bereits an bestehende touristische Netzwerke angedockt sind.

Ubersicht 3.10:  Projektvorschlage und Stand der Umsetzung im Schwerpunkt
»Kongress- und Tagungstourismus”

konkreti- in in

FEE VTR aE L siert Vorbereitung Umsetzung

(1) Stérkung der Marke ,Tagungen und Kongresse
im Ruhrgebiet" durch gezieltes AuRenmarketing

v v

(2) Erkundung der Starken einzelner ,Locations”

(3) Binnenmarketing durch DSFT-Seminare

(4) Optimierung der Kommunikation zwischen
Tagungs-/Kongressveranstaltern und Locations

IR NN N

(5) Andocken des Themenfeldes und der Akteure
an bestehende touristische Netzwerke

Quelle: STADTart 2004
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i} Ergebnisse, Schlussfolgerungen und Empfehlungen

Ziel des , Netzwerkmanagement Kulturwirtschaft - Tourismus im Ruhrgebiet” war
es, Segmente der Kulturwirtschaft als vermarktbare Produkte an unterschiedliche
Tourismusformen im Ruhrgebiet ,, anzudocken”. Durch die Einbeziehung relevan-
ter Akteure beider Branchen sollte Uber eine solche Produktentwicklung und
-einbindung zugleich ein regionales Netzwerk , Kulturwirtschaft — Tourismus”
aufgebaut werden, das mittelfristig dann selbst tatig sein wird. Den inhaltlichen
Schwerpunkt bildeten die touristisch relevanten, aber bislang wenig genutzten
Komplementarangebote der Kulturwirtschaft, wie die Kleinkunstbthnen und
Musikclubs, im Unterschied zu den Highlights (z.B. Musicaltheater).

41 Produktergebnisse und Aufbau eines Netzwerks ,Kulturwirtschaft
und Tourismus”

Entsprechend dieser Doppelzielsetzung des Projektes ist zwischen ,Produkter-
gebnissen” des Netzwerkes mit dem Ziel der Markterweiterung und eher strate-
gischen Ergebnissen hinsichtlich des Aufbaus eines Netzwerkes , Kulturwirtschaft
und Tourismus” zu unterscheiden. Letzteres ist vor allem mittelfristig und unter
Entwicklungsgesichtspunkten bedeutsam.

Produktergebnisse zur Einbindung komplementdrer Angebote der Kul-
turwirtschaft in den Tourismus

Akteure erarbeiteten rund 30 Projekte

Fur die in diesem Projekt bearbeiteten vier Tourismusformen konnte eine Vielzahl
touristisch relevanter ,komplementarer” Angebote der Kulturwirtschaft identifi-
ziert werden, die fur Touristen zu , buchbaren” oder , erwerbbaren” Produkten
entwickelt werden kénnen. Dieses sind u.a. Ruhrgebietskabarett-Veranstaltungen
oder ruhrgebietsspezifische Einzelhandelsprodukte wie zum Beispiel Kunsthand-
werk, Regionalia. Die Akteure entwickelten in den Kreativwerkstatten zahlreiche
Ideen, wie diese Angebote in den Tourismus eingebunden werden kénnten. Da-
zu zahlen beispielsweise ein gemeinsamer Produktkatalog bzw. eine gemeinsame
Internetseite. Rund 30 Projekte wurden in den vier Kreativwerkstatten und 15
Arbeitstreffen konkretisiert (Ubersicht 4.1).
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Ubersicht 4.1: Teilnetzwerke und Realisierungstand der Projekte *

Teilnetzwerk Akteure Betreuung Stand der Projekte
Teilnetz- Umsetzung
werk
- Informationsraster zu Veran-
Kulturtourismus Anzahl: 18 Ideen v staltungseinrichtungen
Tatigkeitsfelder der | Konketserung /)~ Sales Guide fir Reiseveran-
i Akteure: von |deen ) g
5 - Informationsbroschiire fiir Tou-
fUhrgeb'ets ) rismusinformationsstellen
aba"ett/_ - Kabarett-Spielstatten Detailplanung V4l Intemet-Informationsplattform
il - Kiinstleragenturen 1 Person - Darstellung im Reisekatalog fiir
comedy - Reiseveranstalter Vorbereitung der J/| Endverbraucher
- Stadt- und Regional- Umsatzung - e;frsﬁ)nliche Anschauung und
marketing anrung
Umsetzungsphase /| _ Integration in ,Ruhrpottcard
- ,Prasentationsveranstaltung*
Als Angebot buch- / - Andocken Teilzeitnetzwerk an
bar touristische Netzwerke
- Handelsvertretung
5 i Anzahl: 18 Ideen v
Stadtetourismus - Gemeinsamer Produktkatalog
. Konkretisierung - i i
Tétigkeitsfelder d JA Gemeinsame Anbieterplattform
st von Ideen A
To.urls'mus- Detaiol v }Qtetrnet-ItnfoLma{}iorlls"plfatt;prm
gl:lentll;neg | - Kulturwirtschaftlicher etallplanung MUF ouris d|sc v(; Erhau er/innen
Inzelhanae Einzelhandel 2 Personen . - Messe oader Vvorkshop
- Vorbereitung der ‘/ - Gemeinsames Markenzeichen
Veriage Umsetzung fiir Produkte
- Stadt- und Regional- .
marketing Umsetzungsphase - Nutzung von Massen-Medlen
- Andocken Teilnetzwerk an
Als Angebot buch- touristische Netzwerke
bar
i ) - Koordinierungsstelle fiir Ange-
Jugendtourismus | Anzahl: 16 ldeen v bote der Kulturwirtschaft im Ju-
P Konkretisierung gendtourismus )
Tatigkeitsfelder der geplant |\ - ldeen V|- Angebote zu ,Marke* entwickeln
Individualreisen Akteure: et - Einsatz junger Vermittlerfinnen
16-29 - Kulturwirtschaft €taliplanung - rl\T/I]ﬁtrllg};rr]\gé%chulung fiir Ver-
- Touristik Mérketing Vorbereitung der - Innovatives Marketing
- Gastronomie Umsetzung -, Alternativ-Redaktion zur Ver-
- Jugendherbergen marktung der Ruhrstadt
Umsetzungsphase - Potenzial FuBball-
Bundesligavereine nutzen
Als Angebot buch-
bar
= : . Ideen V| - Starkung der Marke ,Tagungen
Geschiftstourismus| Anzahl: 11 g”d ﬁongfeﬁse :&n Eumgelﬂgﬁt’“
ey Konkretisierung urch gezieltes AuBenmarketing
I\i?gkel.tsfelder der JA von |deen ‘/ - Erkundung der Starken einzel-
Tagungs- und eure: ner ,Locafions”
i Detailplanun - Bi i i
Kongresstourismus | . yturwirtschaft voraussicht- pranung v B@E%”S“;?,ﬁ‘i‘ﬁ;'{}ag durch spezielle
- Tagungs- und Kon- lich Vorbereitung der /| - Optimierung der Kommunikation
gress-locations 3 Personen | Umsetzung /z}zvischen 'I'agungtsit i
- Touristik Marketin ongressveranstaltern und Lo-
9 Umsetzungsphase cations
- Andocken des Themenfeldes
und seiner Akteure an beste-
Als Angebot buch- hende touristische Netzwerke
bar

*Stand Marz 2004 Quelle: STADTart 2004
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Die Projektvorschlage zur Einbindung des Ruhrgebietskabaretts und der -comedy
wurden am weitesten ausgearbeitet. In anderen Themenfeldern liegen Detailpla-
nungen vor (z.B. die Internet-Informationsplattform fir touristisch relevante Ein-
zelhandelprodukte fur Endkunden, touristische Informationsstellen etc.). Im Ju-
gendtourismus sind die Projektvorschlage dagegen erst in Ansdtzen konkretisiert,
da im Tourismusbereich entsprechende Ansprechpartner auf regionaler Ebene
zurzeit fehlen.

Einige Projektvorschldge werden bereits umgesetzt

Im Schwerpunkt , Ruhrgebietskabarett/-comedy” liegen nicht nur sehr detaillierte
Einzelvorschlage vor, vielmehr wurden die Projekte bereits aufeinander abge-
stimmt und ihre Umsetzung vorbereitet und eingeleitet. Hierzu zahlt u.a. die ge-
meinsame Aufnahme von Ruhrgebietskabarett-Veranstaltungsstatten und ihrer
Programme in den bestehenden Sales Guide fir Reiseveranstalter. Mehrere Vor-
haben sind bereits umgesetzt, u.a. ein Flyer und Informationsmaterial Gber 16
Ruhrgebietskabarett-Veranstaltungsstatten fur die Tourismusinformationsstellen
im Ruhrgebiet sowie die Prasentation des Themas , Ruhrgebietskabarett im Ruhr-
gebietstourismus” im Ebertbad in Oberhausen und auf der Internationalen Tou-
rismus Borse in Berlin (ITB) als Startpunkt fur die touristische Vermarktung. In den
anderen Schwerpunkten wurde die Umsetzung einer Reihe von Projekten in Ar-
beitstreffen weiter vorangetrieben (z.B. die Entwicklung eines Markenzeichens
flr ruhrgebietsspezifische Produkte des Einzelhandels).

Aufbau des Netzwerks ,,Kulturwirtschaft und Tourismus”

Netzwerkmanagement trifft auf grolBe Resonanz bei Akteuren

In das Projekt waren insgesamt rund 70 Akteure aus der Kulturwirtschaft (u.a.
Agenturen, Veranstaltungswirtschaft), dem Tourismus (u.a. Reiseveranstalter,
Hotel- und Gaststattengewerbe) sowie aus Kultur (u.a. Industriemuseen) und
Tourismusmarketing (u.a. Stellen der Tourismusinformation ) eingebunden. Sie
haben fast ausnahmslos das regionale Netzwerkmanagement begrii3t, waren an
den bearbeiteten Themen sehr interessiert und beteiligten sich engagiert an
Werkstatten und Arbeitstreffen. Sie wollen sich gréBtenteils an dem weiteren
Prozess beteiligen und dariber hinaus andere relevante Akteure ansprechen.

Akteure wollen mit der Umsetzung von Projekten ihre Geschéftsfelder erwei-
tern

Einige Akteure haben die Chancen einer engeren Zusammenarbeit zwischen Kul-
turwirtschaft und Tourismus fur ihre eigene Arbeit erkannt und beginnen sie ak-
tiv zu nutzen. So wurden neue bilaterale Geschaftsbeziehungen aufgenommen
(z.B. zwischen Veranstaltungshdusern und Reiseveranstaltern) oder Moglichkeiten
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zur ErschlieBung neuer Marktsegmente wahrgenommen (z.B. Entwicklung neuer
ruhrgebietsspezifischer Qualitatsprodukte).

Teilnetzwerke konnten in Grundzigen initiiert werden

Bislang wurden drei Teilnetzwerke in Grundzlgen initiiert mit guten Vorausset-
zungen sich auch langfristig dauerhaft selbst zu steuern, dazu zahlen ,Ruhrge-
bietskabarett/-comedy”, der ,Tourismusorientierte Einzelhandel” und mit Abstri-
chen der , Tagungs- und Kongressstandort Ruhrgebiet”.

Mit der intensiven Mitarbeit der Akteure an den Themenfeldern bzw. zu den
Projekten wuchs ihr Vertrauensverhaltnis untereinander und starkte den Aufbau
des jeweiligen Netzwerkes, vor allem in den beiden erst genannten Teilnetzwer-
ken. Dies hat dazu gefiihrt, dass einzelne Akteure schon heute als Teilnetzwerk-
manager fungieren und in diesem Zusammenhang unterschiedliche Koordinati-
onsaufgaben Ubernehmen. Lediglich im Arbeitsfeld ,Jugendtourismus” gibt es
derzeitig aus den genannten Grinden noch ungiinstige Rahmenbedingungen fir
eine Fortsetzung der Zusammenarbeit.

Ubersicht 4.2: Einbindung der Teilnetzwerke in die touristischen Netzwerke
der Region

BESTEHENDE ORGANISATIONSSTRUKTUR

TEILNETZWERKE IM RUHRGEBIETSTOURISMUS
KULTURWIRT- Expertenforum Tourismus
SCHAFT
TOURISMUS Tourismuszirkel Ruhrgebiet

* Ruhrgebiets- ‘ Standige Facharbeitskreise

kabarett und Information u.a. Kultur- und Stadtetourismus
-comedy

=  Tourismus- ‘
orientierter
Einzelhandel

Projektverbiinde

= Tagungs-und u.a. Extraschicht

Kongressstand-  |ntegration

rt Ruhrgebiet
ort Ruhrgeble = Ruhrgebietskabarett / -comedy

=  Tourismusorientierter Einzelhandel

Quelle: STADTart 2003
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Die Teilnetzwerke sind ansatzweise an das bestehende regionale touristische
Netzwerke angeschlossen

Des Weiteren ist es gelungen die Teilnetzwerkmanager/innen der drei Teilnetz-
werke) an bestehende touristische Facharbeitskreise anzubinden (u.a. an Kultur-
und Stadtetourismus). Damit besteht eine Informations- und Kommunikations-
schnittstelle zum regionalen touristischen Netzwerk. Haben sich die Teilnetzwer-
ke weiter gefestigt, dann kénnen diese dariber hinaus auch zum ,Projektver-
bund” weiterentwickelt und auf einer zweiten Ebene in die bestehende Organi-
sationsstruktur des Ruhrgebietstourismus eingebunden werden (Ubersicht 4.2).

4.2  Schlussfolgerungen und Empfehlungen

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass der mit diesem Projekt verfolg-
te Ansatz angesichts der Ergebnisse auf positive Resonanz gestoBBen ist und in die
richtige Richtung zielt. Dies gilt insbesondere fur die Einbindung von Komple-
mentdrangeboten der Kulturwirtschaft in den Tourismus, die in der Regel zeitlich
aufwandiger ist als die Einbindung touristischer Kernangebote. Jedoch benétigt
die Entwicklung von Ideen und der Aufbau eines funktionierenden Netzwerkes
mehr Zeit, da viele Akteure einzubinden sind. Eine Projektdauer von 12 Monaten
ist hierfir — wie die Erfahrung gezeigt hat — zu kurz. Deutlich geworden ist auch,
dass im Rahmen eines solchen Entwicklungsprojektes des Landes gewisse finan-
zielle Ressourcen zur Umsetzung von Projektvorschlagen bereit stehen sollten. Sie
kdnnten dann dazu dienen die von der Kulturwirtschaft und von der Tourismus-
branche entwickelten und teilfinanzierten Initiativen mit zu unterstitzen.

Angesichts der erzielten Ergebnisse sollte es zuklnftig darum gehen, das in An-
satzen bestehende Netzwerk weiter zu stabilisieren und die Rahmenbedingungen
zur Starkung von Kulturwirtschaft und Tourismus im Ruhrgebiet zu verbessern.
Folgende Schwerpunkte stehen dabei im Vordergrund:

Entwicklung des Ruhrgebietskabarett/-comedy zu einem touristischen Ange-
bot mit Alleinstellungsmerkmal (USP)

Damit sich das Ruhrgebiet auf dem Tourismusmarkt besser von anderen Destina-
tionen abheben kann, braucht die Region neben den ruhrgebietsspezifischen
Kernangeboten wie der Industriekultur weitere regionsspezifische profilbildende
Angebote. Die attraktive geblndelte , Ruhrgebietskabarett/-comedy-Landschaft”
besitzt das Potenzial, sich zu einem neuen Kernangebot mit Alleinstellungsmerk-
mal zu entwickeln. Hierzu tragen die bereits initiierten und umgesetzten Mal3-
nahmen bei (z.B. Prasentation auf der ITB).
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Die Gesprache in Kreativwerkstatten, auf Arbeitstreffen und auf der Prasentati-
onsveranstaltung zeigten, dass das Themenfeld Ruhrgebietskabarett/-comedy zur
Profilierung und Positionierung der Destination Ruhrgebiet ausgebaut werden
kann. Hierzu bedarf es allerdings, Gber die hier entwickelten Marketingprojekte
hinaus, weiterer gemeinsamer MaBnahmen regionaler Institutionen wie dem
KVR.

Ubertragung des Ansatzes ,Regionales Netzwerkmanagement Kulturwirt-
schaft und Tourismus” auf andere Regionen und Tourismusformen

Der positive Zuspruch des ,Netzwerkmanagements Kulturwirtschaft und Touris-
mus im Ruhrgebiet” bei allen Akteuren verweist darauf, dass insbesondere hin-
sichtlich der Verknipfung von komplementaren Angeboten der Kulturwirtschaft
mit dem Tourismus weiterer Handlungsbedarf besteht. Dies durfte angesichts des
strukturellen Aspekts auch in anderen Regionen der Fall sein bzw. bei anderen
Tourismusformen (z.B. Seniorentourismus), weshalb sich ahnliche Projektansatze
in anderen Regionen des Landes empfehlen. Hierbei sind jeweils die spezifischen
regionalen Potenziale zu berUcksichtigen.

Ansprechpartner flir Komplementadrangebote der Kulturwirtschaft auf regio-
naler Ebene benennen

Das regionale Netzwerkmanagement wurde seitens aller Akteure einhellig be-
gruBt. Jedoch hat sich gezeigt, dass eine Vernetzung nur dann méglich ist, wenn
es wie bei den Kernangeboten im Ruhrgebietstourismus regional verantwortliche
Ansprechpartner gibt. Zum Beispiel halten die Akteure eine Koordinationsstelle
bzw. Ansprechpartner/innen fir touristisch relevante jugendbezogene Angebote
aus Kulturwirtschaft und Kultur bei der RTG fir unbedingt notwendig. Es ist des-
halb zu Uberlegen, wer mit dieser Aufgabe betraut werden soll, eventuell die
RTG, und wie fir diesen zukunftsrelevanten Markt Mittel bereit gestellt werden
kénnen.

Einbindung von Komplementarangeboten der Kulturwirtschaft in die Ent-
wicklung von ,,Kultur- und Freizeitviertel”

Die Erérterungen in den Kreativwerkstatten und aktuelle Studien zum Kontext
von Tourismus und Stadtentwicklung haben gezeigt, dass im Ruhrgebiet raumli-
che Schwerpunkte fur Kultur- bzw. Freizeitangebote sowie vor- und nachgelager-
te Angebote unzureichend entwickelt sind. Solche , hot spots” sind heute aber
notwendige und wichtige Bausteine eines touristischen Gesamtangebotes, in die
die zumeist kleinteiligen und zielgruppenspezifischen Komplementdrangebote
der Kulturwirtschaft integriert werden kénnen. Damit werden die Marktbedin-
gungen dieser Anbieter entscheidend verbessert. Es empfiehlt sich daher, ge-
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meinsam mit dem Ministerium fur Stadtebau und Wohnen, Kultur und Sport des
Landes solche Kultur- und Freizeitviertel zu konzipieren.

Stabilisierung und Ausbau der Teilnetzwerke Kulturwirtschaft — Tourismus im
Ruhrgebiet im Rahmen einer zeitlich befristeten Fortsetzung des regionalen
Netzwerkmanagements

Der Aufbau funktionierender regionaler Netzwerke benétigt in mehrfacher Hin-
sicht Zeit. Nur so kann Vertrauen, in diesem Fall zwischen den zahlreichen Akteu-
ren der Kulturwirtschaft und des Tourismus aufgebaut werden. Ebenso benétigt
die gemeinsame Umsetzung von Ideen Zeit. Dies gilt erst recht fir Erfolge, die
nicht kurzfristig zu erzwingen, aber auf die Netzwerke ganz besonders angewie-
sen sind, denn bekanntlich ist ,nichts erfolgreicher als der Erfolg”. Das Netz-
werkmanagement im Ruhrgebiet sollte daher noch etwa ein bis zwei Jahre fort-
gesetzt werden mit dem Ziel der Stabilisierung und Erweiterung der initiierten
Teilnetzwerke. Im Vergleich zur zurickliegenden Phase der Initiierung und des
Aufbaus eines Netzwerkes sind die finanziellen Aufwendungen hierfir deutlich
geringer.
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