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»Wir laden Sie herzlich dazu ein, die Zukunft unserer

Tourismusregion gemeinsam zu gestalten !«

Burkhard Mast-Weisz Tim-0. Kurzbach Andreas Mucke

Oberburgermeister der Oberburgermeister der Oberburgermeister der

Stadt Remscheid Klingenstadt Solingen Stadt Wuppertal

VORWORT

Sehr geehrte Damen und
Herren, liebe Akteure der

Tourismuswirtschaft!

Seit der Intensivierung der Forderung des
Tourismus durch den Zusammenschluss
des »Bergisches Land Tourismus Marketing
e.V.« und der damaligen »Bergischen Ent-
wicklungsagentur« im Jahr 2009 konnten
die Ubernachtungszahlen in der Tourismus-
region »Die Bergischen Drei« um Uber 36 %
gesteigert werden. So verzeichneten wir im
Jahr 2018 knapp 3,5 Millionen Ubernach-
tungsgaste und uber 17 Millionen Tagesgaste
in Remscheid, Solingen und Wuppertal.
Vom Tourismus im Bergischen Stadte-
dreieck hangen aufserdem mehr als 8.500
Arbeitsplatze ab, der Bruttoumsatz belauft

sich auf Uber 450 Millionen Euro.

Damit ist der Tourismus in
unserer Region ein wichtiger
Wirtschaftsfaktor.

Auf diesen Erfolgen darfen wir uns aber
nicht ausruhen, sondern mussen den Touris-
mus im Bergischen Stadtedreieck fit fur die
Zukunft machen. Dazu gilt es, sich den He-
rausforderungen der Megatrends, wie z.B.
der Digitalisierung und der Globalisierung,
zu stellen, die nur mit vereinten Kraften der
Stadte und allen touristischen Leistungstra-

gern gemeinsam zu meistern sein werden.

Unsere Region zeichnet sich durch pulsie-
rendes Groldstadtleben mit Kunst, Kultur
und Szenevierteln und durch das aktive
Naturerlebnis mit attraktiven Wander- und
Radfahrangeboten aus, wobei die Industrie-
geschichte unserer Region auch heute noch
allerorts erlebbar ist.

Daruber hinaus werden die klassischen
touristischen Sehenswdurdigkeiten des
Bergischen Stadtedreiecks wie die Wupper-
taler Schwebebahn, Schloss Burg und die
Mungstener Brucke, die sich gemeinsam
mit ihren Schwesternbricken in Europa auf
den Weg gemacht hat, UNESCO-Welterbe
zu werden, durch hohe Investitionen zu-
kunftsfit gemacht.

Wir werden zukUnftig noch intensiver diese
Besonderheiten und Alleinstellungsmerkmale
unserer Region, die fur Viele einen echten
Reiseanlass darstellen, in das Zentrum unserer
MarketingmafRnahmen stellen midssen, um
uns von den Mitbewerbern noch deutlicher
abgrenzen zu konnen. Dabei wird es auch
entscheidend sein, die in den Marketing-
malinahmen gegebenen Qualitatsverspre-
chen fUr unsere touristischen Angebote von
allen touristischen Leistungstragern vor Ort
einzulosen.

Hieran mussen wir gemeinsam mit allen
Akteuren arbeiten, um den bisherigen Erfolg
fortfUhren und Synergien nutzen zu kdnnen.
Dies schliel3t auch unsere touristischen
Nachbarregionen im gesamten Bergischen
Land mit ein.

Wir laden Sie herzlich ein, die Tourismus-

zukunft gemeinsam zu gestalten!
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1.
BERGISCHES
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LAND TOURISMUS
MARKETING e.V.

Unsere Region ist schon! Ja, das sagen wir voller Uberzeugung.

Und genau das mochten wir auch kommunizieren - gemeinsam

mit den touristischen Leistungstrdgern!

Nur wenn wir alle gemein-
sam an der Umsetzung
arbeiten, wird die Wahr-
nehmung und Bekanntheit
unserer Region als tou-
ristische Region spiirbar
stdarker und damit auch die
touristische Wertschop-

fung hoher.

Historischer Ortskern Solingen-Gréafrath
Foto: Patrick Gawandtka

Mit dem Zusammenschluss der Bergischen
Struktur- und Wirtschaftsforderungsge-
sellschaft mbH und des Bergischen Land
Tourismus Marketing e.V. (BLTM) im Jahr
2009 gelang eine Professionalisierung des
Tourismusmarketing in der Region. Der BLTM
fungiert als stadtelibergreifende regionale
Tourismusmarketing-Organisation, die
im Sinne einer ganzheitlichen Destinations-
entwicklung zustandig fur die Weiterentwick-
lung und Vermarktung der Destination mit
den touristischen Partnern ist. Zusatzlich ist
der BLTM wichtiger (Ansprech-)Partner fur
touristische Leistungstrager der Region und
Ubernimmt eine beratende Funktion.

Der BLTM treibt die infrastrukturelle Entwick-
lung durch konkrete Projekte mit voran bzw.
gibt entscheidende Impulse auf den stadti-
schen Ebenen. Wichtige Aufgaben in den
nachsten Jahren sind die Qualifizierung der
touristischen Leistungstrager sowie die For-
derung des Zusammenwachsens, die ldenti-
tatsbildung nach innen und die Profilierung
und Vermarktung der Tourismusregion »Die

Bergischen Drei« nach aul3en.




Brickenpark Mungsten, Haus Mungsten (1)
Lichtturm, Solingen (2)

Historischer Ortskern Solingen-Grafrath (3)
Wupper Kanu (4)

Steffenshammer, Remscheid (5)
LVR-Industriemuseum (6)

Balkhauser Kotten (7)

Fotos: Thomas Becker (4) / Christian Beier (1) /
Carsten Hahn (6, 7) / Lichtturm Solingen (2) /
Kristina Malis (5) / Kristine Low (3)

2.

»SO WEIT, SO GUT«
— EINE BESTANDS-

AUFNAHME

Ein Blick zuriick nach vorn: Die Evaluation der Umsetzung

des Masterplans 2.0 und »wo die Reise hingeht«.

2.1 Landschaft und Attraktionen

Die Region ist gepragt von erlebbarer Indus-
triegeschichte, aber auch historischen
Stadtkernen sowie stadtnahem Natur-
raum mit abwechslungsreichen Landschaf-
ten.

»Die Bergischen Drei« haben aktuell ein
vielfaltiges touristisches Angebot und bieten
mit ihrer umfangreichen touristischen Infra-
struktur gute Voraussetzungen fur Reisean-
lasse jeder Art. Neben diversen kulturtou-
ristischen Angeboten in den Bereichen
Industriegeschichte, Kultur und Kunst (u. a.
Von der Heydt-Museum, Teo-Otto-Theater,

Museum fur Fruhindustrialisierung, Tanzthea-
ter Pina Bausch, Deutsches Klingenmuseum,
Brickenpark Mungsten), gibt es zahlreiche
Angebote im Rad- und Wandertourismus
(u. a. Bergische Panorama-Radwege, Nord-
bahntrasse, Brezel-Wanderweg, Klingenpfad),
weitere Natursportangebote fiir Aktivur-
lauber (Geocaching-Touren, Kanufahrten),
Freizeit- und Erlebnisangebote (Schwebe-
bahn, Zoo Wuppertal), sowie Angebote in
den Bereichen Tagungen, Seminare und
Kongresse (u. a. Stadthalle Wuppertal, Villa
Media, Klosterkirche Lenneper Altstadt).

Seite 9



Schloss Burg a/d Wupper,

Rittersaal (1) & Panorama-Ansicht (2)
Bergische Kaffeetafel (3)

Bergischer Weg (4)

Bergischer Panorama-Radweg (5)

Fotos: Schlossbauverein Burg a/d Wupper (2) /

Patrick Gawandtka (3) / Kristine Low (4) /
Kristina Malis (1) / Corvin Pamp (5)

Die Region ist geprdgt von

erlebbarer Industriegeschichte, aber auch historischen
Stadtkernen sowie stadtnahem Naturraum mit

abwechslungsreichen Landschaften.

Remscheid, Solingen
& Wuppertal

Drei Stddte, eine Region
im Zentrum Nordrhein-
Westfalens

2.2 Lage, Anbindung und
Einzugsgebiet

Das Bergische Stadtedreieck befindet sich
im Zentrum Nordrhein-Westfalens und
grenzt an die Reiseregionen Dusseldorf und
Kreis Mettmann im Westen, das Bergische
Land im Sud-Osten sowie das Ruhrgebiet
im Norden. Die Tourismusregion »Die Bergi-
schen Drei« setzt sich dabei aus den kreis-
freien Stadten Remscheid, Solingen und
Wuppertal zusammen.

Die Anbindung zur Al schafft eine schnelle
Verbindung nach Leverkusen, Koln bzw.
Dortmund. Uber die A46 gelangt man
schnell nach Dusseldorf sowie ins Sauer-
land und die A43 ist die direkte Verbindung

nach Bochum. Somit lassen sich die umlie-
genden Grofsstadte Dusseldorf und Koln in
weniger als 45 Minuten Fahrzeit erreichen.
Insgesamt leben im Radius von bis zu 120
Minuten Fahrtzeit in 9,05 Mio. Haushalten
rund 18,6 Mio. Menschen, die Uber eine
Kaufkraft von 75.801 Mio. € (jahrlich) ver-
fugen. »Die Bergischen Drei« haben damit
ein sehr attraktives, grenzuberschreitendes
Einzugsgebiet, das sich insbesondere durch
eine hohe Einwohnerzahl und starke Kauf-

kraft auszeichnet.
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2.3 Tourismus: Entwicklung und
wirtschaftliche Bedeutung

Der (Geschafts-)Tourismus spielt eine wich-
tige Rolle fur »Die Bergischen Drei«. So gab
es 2016 rund 857.000 Ubernachtungen

in gewerblichen Beherbergungsbetrieben
(ab 10 Betten), die zusammen rund 5.500
Betten anbieten. Die Aufenthaltsdauer ist
auf Grund des hohen Geschéaftsreiseanteils
in den Stadten vergleichsweise niedrig (2,3
Tage). Die Nachfrage in der Tourismusregion
»Die Bergischen Drei« hat sich in den letzten
Jahren positiv entwickelt und verzeichnete
seit 2009 einen Zuwachs von 36 %.

Die Betriebsstruktur der Beherbergungs-
betriebe ist durch ein grofses Angebot an
Hotels und Hotels Garnis gepragt, die zusam-
men fast 80 % der Betriebe ausmachen. Bei
Klassifizierungen und Zertifizierungen gibt

es Ausbaupotenzial. Neben guten (grofieren)

Einzelbetrieben gibt es auch Betriebe mit
Investitionsstau und Nachfolgeproblemen.
Weiterhin gibt es in der Projektregion ca.
200 Ferienwohnungen.

Die Tourismusintensitit (Ubernachtun-
gen je 1.000 Einwohner) im Bergischen
Stadtedreieck ist mit einem Wert von 1.471
im Vergleich zu der des Landes Nordrhein-
Westfalen (2.760) gering. Vergleicht man
die Tourismusintensitat der Tourismusregion
»Die Bergischen Drei« mit anderen Stadte-
regionen, liegt das Bergische Stadtedreieck
jedoch im Mittelfeld.

Der Tourismus in der Tourismusregion »Die
Bergischen Drei« generiert Umsatze fur un-
terschiedliche Branchen. Aus den Angaben
der vorliegenden Studien zu den Ausgaben
der Gaste lasst sich schlieRen, dass nicht
nur Hotellerie und Gastronomie vom Touris-
mus profitieren, sondern insbesondere auch
weitere Branchen wie der Einzelhandel und
andere Dienstleistungsunternehmen und
der Tourismus in der Region ein wichtiger
Wirtschaftsfaktor ist.

Herkunft der
Ubernachtungsgéste

und Anzahl der
Ubernachtungen 2016
Quelle: Landesbetrieb
Information und Technik
Nordrhein-Westfalen 2017,
nur gewerbliche Betriebe

<

Rechte Seite:
Historischer Stadtkern
Remscheid-Lennep
Foto: Kristine Low

a

Solingen

Ankinfte 2016
Ankinfte Deutschland
-4 Ankinfte Ausland
150.000

60.000
15.000

Ubernachtungen 2016

Ubernachtungen Deutschland
- Ubernachtungen Ausland

200.000

80.000
20.000

Wuppertal

Remscheid‘
r |

Tourismusintensitat

< 1.000
< 2.000
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3.

KERNERGEBNISSE DES
MASTERPLANS 3.0

Die Profilierung als touristische Destination sowie die

damit verbundene Erhohung der Lebensqualitdt und die

Schaffung und Sicherung von Arbeitspldtzen sind zentrale

Ziele der kiinftigen Entwicklung der Tourismusregion

»Die Bergischen Drei«.

3.1 Ziele und Strategien fur
die touristische Destinations-
entwicklung

Das gemeinsam mit den Projektpartnern de-
finierte touristische Entwicklungsziel ist

das weitere Wachstum des Tourismus-

sektors. Messgrof3e daflr sind die Zahl der
Tages- und Ubernachtungsgéste und die

Zahl der Ubernachtungen.

Um dieses Kernziel zu erreichen,

sind folgende Teilziele definiert:

. Steigerung der touristischen Nachfrage

. Stabilisierung und Steigerung

der Ubernachtungszahlen

. Neuaufbau eines Profils und Bekannt-

heitssteigerung durch Markenbildung

. Ausbau einer funktionierenden, mar-

kenorientierten Organisations- und

Managementstruktur

. Ausbau und Management

einer Leistungstragerplattform

. Ausbau einer Kommunikations- und

Managementplattform

Kernziel:

Stdrkung touristischer Betriebe und Ausbau der

touristischen Wertschopfung!

3.2 KMU-bezogene Teilziele

Folgende neue, ergdanzende Teilziele
werden definiert, die einen wesentlichen
KMU-Bezug haben:

Qualitative Ziele:
» Ausbau touristischer Angebote

» Steigerung von Angebotsqualitat und
Wettbewerbsfahigkeit der KMU

» Qualifizierung der touristischen
Leistungstrager (z.B. »ServiceQ,
yReisen fur Alle«, »Bett+Bike«)

» Steigerung des Tourismusbewusstseins

» VerknUpfung Tourismus +

Lebensqualitat + Wirtschaft

» Mehr Bekanntheit

(der Angebote, der Destination)

Okonomische und
quantitative Ziele:

» Sicherung und Ausbau der ...
» Arbeitsplatze, touristisch bedingten
Umsatze
» Wertschopfung (Lohne, Einkommen,

Gewinne aus Tourismus)

3.3 KMU-bezogene Schliissel-
strategien

Im Rahmen der Fortschreibung des Master-
plans 2.0, mit dem besonderen Fokus auf der
Qualifizierung der Leistungstrager, wurden
zusatzlich zu den bestehenden die folgenden

SchlUsselstrategien definiert:

Zielfiihrende, KMU-bezogene
Schliisselstrategien

» Ausbau regionale Identitat und Tourismus-

bewusstsein

» Starkung der touristischen Leistungs-

trager und Ausbau der Wertschopfung

» Anheben der Qualitat, durchgehende
Qualitat, uber gute Produkte zu weiterem

Erfolg und Ansehen

» Gutes Management, Binnenkommunika-
tion, Netzwerkbildung, kundenorientierte

Vermarktung

Seite 15



3.4 Zielgruppenausrichtung

In der kunftigen Zielgruppenausrichtung
orientieren sich »Die Bergischen Drei« weiterhin
an den Zielgruppen von Tourismus NRW und
richten sich dementsprechend kunftig mit ihren
Angeboten und in ihrer Vermarktung an die

folgenden Zielgruppen.

Reisearten
» Kurzurlaube
» Tagesausfliige

) Geschaftsreisen

»

»

»

»

»

»

»

Zielgruppen

mit hoher Prioritdt

Aktive Best-Ager »

Bodenstdndige Best Ager
Businessgaste

Familien
»

Erwachsene Paare

weitere Zielgruppen

Junge urbane Paare

. v »
Internationale Gaste

(insb. Niederlande, Belgien, Verei-
nigtes Konigreich (Primarmarkte)

sowie China (Sekundarmarkt)

Die bestehende Zielgruppenauswahl aus
dem Masterplan 2.0 wurde um folgende

Zielgruppen erganzt:

Erwachsene Paare

30 bis 59 Jahre alt / keine Kinder /
verheiratet oder in einer festen Partner-
schaft lebend /Stadt- und Aktivreisen

Junge urbane Paare

zwischen 25 und 35 / keine Kinder /
interessiert an hippen, andersartigen
Events und Sehenswdurdigkeiten (auch

in Verbindung mit Aktivangeboten)

Internationale Gaste

Entsprechend der Potenzialeinschat-
zung wird folgende Marktauswabhl
getroffen:

Niederlande, Belgien (Teil Flandern) und
das Vereinigte Konigreich als Primar-

markte, China als Sekundarmarkt

3.5 Themenausrichtung

Ubergeordnetes Thema ist das beson-
dere Angebot von »Stadterlebnis« in
Verbindung mit stadtnahen Aktiv-

angeboten in der Natur (Arbeitstitel z.B.

»UrbaNatur«).

Einer der touristischen Schwerpunkte des
Masterplans 2.0 war die Bewerbung der
Region unter dem Begriff »Industriekultur«.
Es hat sich im Laufe der Zeit gezeigt, dass
dieser Begriff bei den Kunden automatisch
mit dem Ruhrgebiet assoziiert wird und das
Bergische Stadtedreieck dementsprechend
dort verortet wird.

Um das eigene Profil zu starken, wurde da-
her der Empfehlung der Beratungsagentur
gefolgt: Die Bergische Industriekultur, die
wesentlich kleinteiliger und alter ist als die
des Ruhrgebiets, soll zuklnftig den Touristen
unter dem Begriff nIndustriegeschichte«
vermittelt werden. Die Inhalte werden dabei
die gleichen sein. Insofern wird das Thema
»Industriekultur« kinftig nicht mehr als
zentrales Thema in der Dachmarke der
Tourismusregion »Die Bergischen Drei«
platziert, sondern die Industriegeschichte

als Querschnittsthema Uber alle Produkt-

Industriegeschichte als Quer-
schnittsthema in der Produktlinie

»aktiv & bewegt« - ein Beispiel:

Die 9,3 km lange Wanderung
durch das Historische Gelpetal
fiihrt vorbei an 24 ehemaligen

Standorten von Kotten und
Hdmmern. Im historischen
Steffenshammer zeugen Vorfiih-
rungen des Schmiedehandwerks
von der Industriegeschichte des
Bergischen Landes.

linien hinweg gespielt. Die Produktlinien sind mit
entsprechenden touristischen Angeboten weiter
zu entwickeln. Dabei sollen auch die besonderen
Angebote im Bereich Manufakturen und Hand-
werk im Sinne der Industriegeschichte in den

Vordergrund gestellt werden.

Die Themenausrichtung mit den wesentlichen
Produktlinien sind in nachfolgender Grafik

dargestellt:

»Stadterlebnis« in Verbindung mit stadtnahen Aktivangeboten
in der Natur / »UrbaNatur« (Arbeitstitel).

»aktiv &

Stadte &
bewegt« Kultur

(Erlebnis-)
Shopping

MICE*

Industriegeschichte

(als Manufaktur-Kultur oder Manufakturen-Geschichte)

* Meeting Incentives Congress Events

Quelle: ift, Ergebnis aus dem Workshop vom 13.06.2017
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4.

HANDLUNGSFELDER

Im Rahmen der Erarbeitung der MafSnahmen des Master-

plans 3.0 wurden auf Basis des vorliegenden Masterplans
2.0 folgende Handlungsfelder definiert:

4.1 Qualifizierung
der touristischen Betriebe

Als Kernziel des EFRE-Projekts »Zukunfts-
fit fur NRW — Touristische KMU bei den
Bergischen Drei« wird bei der Umsetzung
der Fokus auf die Qualifizierung der KMU
gelegt, die als Basis der Weiterentwicklung
des Tourismus der Tourismusregion »Die
Bergischen Drei« zwingend notwendig ist.
Wichtigste Aufgabe ist die Sensibilisierung
der touristischen Leistungstrager fur die Be-
deutung von Qualitat im Tourismus und die
Schaffung des Bewusstseins fur Tourismus
(insbesondere im Bereich Leisure, Stadte-
reisen, Kooperation). Die Betriebe sind in der
Pflicht, an der Servicequalitat zu arbeiten
und sich standig weiterzuentwickeln. Es
bedarf einer hohen Eigeninitiative der Be-

triebe den Servicegedanken zu tragen und

diesen als Basis im gesamten Betriebsablauf
zu implementieren. Neben der Infrastruktur
bestimmt die Attraktivitat der betrieblichen
Angebote das Aufenthaltserlebnis von Tou-

risten.

4.2 Touristische Infrastruktur,
Mobilitat, Kapazitatsausbau

Der Ausbau und die Weiterentwicklung der
touristischen Infrastruktur ist Grundvor-
aussetzung fur die Entwicklung einer tou-
ristischen Destination. Hier geht es um die
touristische Beschilderung zur besseren
Orientierung und Besucherlenkung, die
Mobilitat vor Ort und die Anbindung in
die Region, den Ausbau von Wohnmobil-
und Campingplatzen sowie die Weiterent-
wicklung des Trassennetzes durch die

Entwicklung von Angebotsclustern.

»Wichtigste Aufgabe ist die Sensibilisierung der touristischen

Leistungstrdger fiir die Bedeutung von Qualitdt im Tourismus

und die Schaffung des Bewusstseins fiir Tourismus.«

4.3 Produktlinien

Die Entwicklung neuer Angebote und Pro-
dukte zur touristischen Vermarktung der
Tourismusregion »Die Bergischen Drei« ori-
entiert sich an den definierten Produktlinien.
Ziel ist die Weiterentwicklung der Pro-
duktlinien gemaf der Themenfelder durch
Angebotsschaffung und -ausbau sowie
Vernetzung und Weiterentwicklung der
bestehenden Angebote. Die definierten

Produktlinien sind:

Produktlinien
» Haktiv & bewegt«
» H>MICE«
» HIndustriegeschichte pur«
» »Stddte und Kultur«

» Produktlinienlbergreifende Malknahmen

4.4 Vermarktung / Services

Der Bekanntheitsgrad der Tourismusregion
»Die Bergischen Drei« muss noch gesteigert
werden. Alle im Marketing und insbesondere
in der Kommunikation der Tourismusregi-

on Engagierten mussen hieran umfassend
mitwirken. In diesem Handlungsfeld werden
Kommunikationsmafdnahmen nach auf3en als
auch nach innen aufgezeigt, die das Thema
Digitalisierung aufgreifen und sich mit Mar-

kenbildung und Qualifizierung beschaftigen.

4.5 Organisation /
Innenmarketing / Vernetzung

Hier werden Erfordernisse und Umsetzungs-
moglichkeiten fur eine bessere touristische
Zusammenarbeit auf allen Ebenen (regionaler
und Uberregionaler Ebene sowie Stadtebene)
aufgezeigt, um durch Synergien und gemein-
same Interessenausrichtung zu besseren

Ergebnissen zu kommen.
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| Prioritit &

Projektnummer Bedeutung Projektkoordination
{KMU (e) 5

A Qualifizierung der touristischen Leistungstrager

Touristische Freizeit- und Kultureinrichtungen

A1 Produktschulungen fur Mitarbeiter iHoch  ieee : i 7 m. BSW & BLTM

A2 Road Show mit Qualitats-Anbietern Hoch eee BSW i.Z.m. BLTM

Bonussystem fir Zertifizierungen und

A3 e Hoch eee BSW i.Z.m. BLTM

‘Klassifizierungen : : :
A4  Fact-Sheet Qualitatsinitiativen Hoch eee BITMi.Z.m. BSW
Ab  Wissenswerkstatt Mittel oo BSW i.Z.m. BLTM & Fachverbanden
ag  xklusive Belohnungspakete Mittel e KMU, Vereine

fur Mitarbeiter
B Infrastruktur, Mobilitat, Kapazitatsausbau

- . .. . Verkehrsverbund Rhein-Ruhr & Verkehrsverbund
5 . B1 : Mobil im Bergischen Stadtedreieck iHoch  iee Rhein-Sieg & Betreiber i.Z.m. BSW

.. . . Stadte Remscheid, Solingen und Wuppertal
B2 :Check touristisches Leitsystem Mittel oo i 7 m BSW & BLTM

F I . . Umsetzung durch Kommunen
R 0 J E I( E B3 ‘Ausbau Wohnmobilstellplatze & Cam- ‘Hoch  ieee oder Akquise von Privatinvestoren durch die

pingplatze Stadte Remscheid, Solingen & Wuppertal

Stadte Remscheid, Solingen & Wuppertal
& M A B N A H M E N B4 :Clustercheck an den Trassenwegen ‘Hoch  eee . 7.m. BSW & BLTM

Stadte Remscheid, Solingen & Wuppertal

B5 :Ansiedlungs- und Profiloffensive Niedrig : eee i 7.m. BSW & BLTM
Die vorgeschlagenen Projekte und MafSnahmen wurden in C  Ausgestaltung der Produktlinien
enger Zusammenarbeit und unter intensiver Einbindung der Aktiv und Bewegt
touristischen Akteure der Tourismusregion »Die Bergischen . . Stadte Remscheid, Solingen & Wuppertal {Infra-
1 Erweiterung und Optimierung des Hoch . struktur), KMU (insbesondere Ausschilderung
. . Trassennetzes Angebote im Bereich Ubernachtung und Gastro-
Drei« erarbeitet. nomie an den Trassen)
Stadte Remscheid, Solingen & Wuppertal (Infra-
C2  Ausbau Angebote E-Mobilitat -Mittel e struktur) fur den Stadtbereich, KMU und ggf.
Tourismus ist eine Querschnittaufgabe werden Uber den Masterplan initiiert oder Naturpark fir Raum zwischen den Stadten
fiir alle Akteure der Tourismusregion »Die — da teilweise bereits angeschoben — noch ca : Entwicklung und Einfiihrung eines rad- : Hoch e Stadte Remscheid, Solingen und Wuppertal
Bergischen Drei« und in seiner Entwicklung einmal explizit unterstiitzt. touristischen Knotenpunktsystems & ggf. BSW
auch immer abhangig von Ist-Situation und Bei den folgenden Projekten Gbernehmen MICE
geplanten Entwicklungen in anderen Berei- die Projektkoordinatoren federfuhrend die ‘ ‘ ‘ ‘
. ) C4 Umsetzung MICE Location-Guide Hoch eee Tagungshotels/-locations & BLTM i.Z.m. BSW
chen. Die Handlungsfelder umfassen daher Umsetzung. Die Gestaltung der Umsetzung ; ; ;

nicht nur MalRnahmen zur Qualifizierung von muss jewells durch die intensive Beteiligung C5 ‘::?/t\)lf\;:eenrznnnda;ounsmus :Mittel :eee :Tagungshotelsi.Z.m. BLTM

KMU, zur kuanftigen Angebotsentwicklung aller Partnerbetriebe und Kooperations-
) Industriegeschichte
und Vermarktung, sondern schlielRen auch partner geschehen. :
wichtige MaRnahmen zur Entwicklung der In- c6 Entwicklung einer stadtelibergreifen- Mittel  eee Stadte Remscheid, Solingen & Wuppertal

den Produktlinie i.Z.m. BLTM
frastruktur in der Tourismusregion ein. Diese ‘ ‘ ‘ ‘



Projektnummer

Stédte und Kultur

: Entwicklung Kulturtourismus

Mittel

Prioritat &
| Bedeutung
' KMU (o)

Projektkoordination

i Kultureinrichtungen & touristische Akteure

c7 ** izm. BLTM
C8  Ausbau Erlebnisfiihrungen ‘Hoch  ee Stadte und Vereine/Interessengemeinschaften
‘ ‘ ‘ (i.Z.m. BLTM
Produktlinieniibergreifende MaRnahmen
co Bedurfnisorientierte Hoch . BLTM i.Z.m. Stadten Remscheid, Solingen &
Produktentwicklung Wuppertal & KMU
D Vermarktung/Services
D1 ‘Welteren_twm_;klung der (_Marken-) ‘ Hoch es  BTLMiZm. BSW
: Kommunikationsstrategie ‘ ‘ ‘
p2 Angebotsentwicklung mit Mittel ee  Touristische Leistungstrager i.Z.m. BLTM & BSW
Bonussystem
| | Naturarena Bergisches Land GmbH, Naturpark
D3  Uberregionale Landingpage ‘Hoch .o ‘Bergisches Land & BLTM
(und ggf. Kreis Mettmann — neanderland)
Neuer Internetauftritt zur Bewerbung ‘
der touristischen Leistungstrager
D4  (KMU) in der Tourismusregion »Die Hoch eee Bl TM i.Z.m. BSW
. Bergischen Drei« und Kampagne zur :
: Bewerbung der neuen Plattform
: Broschiirenaufsteller - 1 1 .
DS »Die Bergischen Drei« fur Betriebe Mittel - eee BSWi.Zm. BLTM
D6 Direkte Buchungsmogllchkelt Niedrig :“. KMU i.Z.m. BLTM
der Betriebe
| . . | BLTM i.Z.m. Hotels & Produktanbietern sowie
:»Two in One« Shopping- und : : : . .. L L. .
D7 . . . . ‘Hoch  ieee gusgewahlten Geschaften, die fur Touristen
Gastronomie-Guide fur die Region .
relevant sind
- Social Media Kampagne : :
D8 :»360°— MEIN Lieblingspanoramac j Hoch ** j BLTM
D9 :Influencermarketing Niedrig e BLTM
D10 : Instagram-Kanal ausbauen Mittel U BLTM
D11 Inszer?lerung des Trassenangebotes Hoch o  BLTMi.Z.m. BSW
- »Bergische Panorama-Radwege« : :
D12 Portratrellhe touristischer Akteure Mittel _ees BLTM
- und Betriebe ‘ ‘ ‘
- Einrichtung von Tourist-Info-Points ; ‘ f s . .
D13 : (an stark frequentierten touristischen Mittel oo Stadte Remscheid, Solingen & Wuppertal

: Sehenswirdigkeiten)

i.Z.m. BSW

Projektnummer

E1

E2

E3

E4

E5

EG

E7

E8

E9

E10

EN

| Prioritat &

Organisation/Innenmarketing/Vernetzung

' Aufbau »Tourismusnetzwerk« mit The-

. :Hoch
menallianzen
Branchentag Tourismus Hoch
i Lokale Stammtische flir Mitarbeiter der : _ .
 Mittel

: Tourismuswirtschaft

Speed-Dating fur Anbieter der Region : Mittel

i Betriebsbesuche durch Mitarbeiter der
:BSW und BLTM

‘Hoch

Erweiterte Kooperation mit Naturare-
‘na, neanderland und dem Naturpark ‘Hoch
Bergisches Land

Bar-Camp »Die Bergischen Drei« Hoch
‘ Fachexkursion fur die Tourismuswirt- ¢ .
Mittel
: schaft :
Aufbau Empfehlungsmarketing Hoch
: Regelmafige Netzwerktreffen mit den : Hoch
: Marketinggesellschaften und Stadten
Interner Newsletter Mittel

Bedeutung
{KMU (°)

Projektkoordination

BLTM i.Z.m. BSW
| BSW
KMU
| BSW i.Z.m. BLTM

BLTM i.Z.m. BSW

: Mitarbeiter der Tourismusorganisationen/
: Stadtischen Tourismusstellen

BSW i.Z.m. BLTM
BSW i.Z.m. BLTM

KMU i.Z.m. BLTM
BLTM

BLTM

BSW
BLTM
KMU

i.Z.m.

Bergische Struktur- und Wirtschaftsforderungsgesellschaft
Bergisch Land Tourismus Marketing e.V.
kleine und mittlere Unternehmen aus dem Tourismussektor

in Zusammenarbeit mit




6.

HINTERGRUND &
VORGEHENSWEISE

Der Masterplan 3.0 wurde in enger Zusammenarbeit und

unter intensiver Einbindung der touristischen Akteure der

Tourismusregion»Die Bergischen Drei« entwickelt.

Um die Weiterentwicklung des Tourismus
bei der Tourismusregion »Die Bergischen
Drei« voranzutreiben, wurde die ift Frei-

zeit- und Tourismusberatung GmbH mit der
Fortschreibung des Masterplans Tourismus
betraut. Dieser baut auf dem Masterplan 2.0
aus dem Jahr 2009 auf. Das nun vorliegende
Konzept basiert auf eingehenden Analysen
sowie den Ergebnissen aus Experteninter-
views, einer Akteursbefragung und Work-
shops mit Entscheidern und Leistungstra-
gern.

Die Fortschreibung des Masterplans wird im
Rahmen des EU-geforderten EFRE-Projektes
»Zukunftsfit fur NRW — Touristische KMU bei
den Bergischen Drei« ermoglicht. Damit gibt
das Projekt eine wesentliche Impulsfunktion
fur die Weiterentwicklung des Tourismus in

der Region »Die Bergischen Dreic.

Bei der Erarbeitung des Konzepts wurden
folgende inhaltliche Schwerpunkte

gesetzt:

» Analysen zur touristischen Nachfrage
und zum touristischen Angebot, zu
Starken, Schwachen, Chancen, Risiken,

Vermarktung und Organisation. Dazu

»

»

wurden neben einer umfangreichen
Sekundaranalyse eine Online-Ak-
teursbefragung sowie Expertenge-
sprache durchgefuhrt.

Gemeinsame Erarbeitung und
Abstimmung der Ziele, Strategien,
Positionierung, Zielgruppen und
Themen mit Vertretern der Bergischen
Struktur- und Wirtschaftsforderungs-
gesellschaft mbH, des Bergischen
Land Tourismus Marketing e.V., der
Bergischen IHK Remscheid-Solingen-
Wuppertal, des DEHOGA Nordrhein
eV., der Stadte Remscheid, Solingen
und Wuppertal sowie verschiedenen
touristischen Leistungstragern der
Region. Dazu fand ein Workshop mit

erweitertem Teilnehmerkreis statt.

Entwicklung konkreter MafRnah-
men zur Qualifizierung von KMU, zur
Infrastruktur, zur Weiterentwicklung
der touristischen Angebote und der
Vermarktung und Organisation. Dazu
fand ein zweiter Workshop mit einem

erweiterten Teilnehmerkreis statt.

Um sich im Wettbewerb mit anderen Regionen gut auf-
zustellen und unseren Bekanntheitsgrad zu erhohen,
haben wir gemeinsam iiber 45 Projekte und MafSnahmen

erarbeitet, die es nun umzusetzen gilt.

1. Analyse, u.a.

Angebot & Wichtige Trends Wettbewerb, Erfolgs- Marketing &
Nachfrage heute beispiele Regionen (KMU- Vertrieb heute
Qualifizierung / Sensibili-
sierung)

Aktualisiertes SWOT-Profil

2. Potenzialstudie

Touristische Wert-
schopfung durch Quali-
tatstourismus / Bedeutung
Zertifizierungen & Klassifi-
zierungen

Nationale und Zielguppen,

. Tagestourismus
Auslandsmarkte Themen 9

3. Ziele, Strategien, Strategische Handlungsfelder

Ziele, Strategien, Themen-
Positionierung Zielguppen-Mix

Strategische Handlungsfelder

Destinations-

Qualitatstourismus .
entwicklung

KMU
Qo z.B. Infrastruktur,
Sensibilisierung, Un- .
. Premium-Angebote,
terstlUtzungsangebote,

Net k, Digital
Geschaftsmodelle etzwerk, Digitales

Marketing
4. MaBnahmen, Bericht, Prasentation
Leitprojekte Weitere MalBnahmen & Einzelschritte mit
Fokus: Qualifizierung / Prioritaten, Verantwortlichkeiten, Pass- Bericht,
mehr Wertschopfung fahigkeit zu Uberregionalen Konzepten, Prasentation

der KMU Zeitplan

Bausteine und Ablauf der Fortschreibung des Masterplans / Quelle: ift

Seite 2b

Kick-off-Meeting

Onlinebefragung der
Akteure (Marz 2017)

Expertengesprache mit
Akteuren (April 2017)

Workshop »Ziele, Strategien,
Qualifizierung/ Wertschop-
fung KMU« (April 2017)

Workshop »Themen & Ziel-
gruppen, Ruckkopplung
und Vorabprasentation der
MafRnahmen (Juni 2017)

Finale Prasentation
(Juli 2017)

Umsetzung der MalRnah-
men ab Februar 2019



/.

UMSETZUNG

Der Masterplan versteht sich als Handlungsrahmen

fiir Politik, Verwaltung und Tourismuswirtschaft

mit konkreten und teilweise bereits angestofienen

Mafinahmenvorschldgen.

Im nachsten Schritt mussen die angesto-
Renen MalRnahmenvorschlage in weiteren
Abstimmungsrunden gemeinsam mit den
Projektpartnern ausgewahlt, weiter aus-
gearbeitet und mit den Verantwortlichen
umgesetzt werden. Die Bereitschaft der
touristischen Akteure, sich an der Um-
setzung der MalRnahmen zu beteiligen, ist
Grundvoraussetzung fur eine erfolgreiche
Umsetzung. Die Forderung der touristischen
KMU im Rahmen des EFRE-Forderprojektes

berlcksichtigt insbesondere zukunftsfahige
und innovative Betriebe, die sich zusatzlich
durch Eigeninitiative, Motivation und Ser-
vicequalitat im Betrieb auszeichnen.

Nur wenn alle gemeinsam an der Umset-
zung arbeiten, wird die Wahrnehmung und
Bekanntheit der Tourismusregion »Die Bergi-
schen Drei« als touristische Region spurbar
starker und damit auch die touristische

Wertschopfung hoher.
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Diese Broschure fasst die wichtigsten Ergebnisse

der Fortschreibung des touristischen Master-

plans flr »Die Bergischen Drei« (Tourismusregion
Remscheid — Solingen — Wuppertal) zusammen.

Die Langversion ist in digitaler Form kostenlos

Tourismusregion
Remscheid
Solingen
Wuppertal

anzufordern unter:

info@die-bergischen-drei.de. 2
(11
=

Ilhr Ansprechpartner U

fiir touristische Fragen: (7))
|

Bergisches Land Tourismus Marketing e.V. G

L oC

Tel. +49(0)212/881606-65 E L

info@die-bergischen-drei.de —

www.die-bergischen-drei.de

instagram: diebergischendrei

-

- L) ] -
facebook: DieBergischenDrei
n Find us on
Facebook
- '
Die Fortschreibung des touristischen Master- ' m P A N I
plans wurde im Rahmen des Projekts p P

»Zukunftsfit fir NRW - Touristische KMU bei
den Bergischen Drei« umgesetzt, gefordert

-
durch den Europaischen Fonds fur regionale Toul’iStiSChei’ Masterplan — FOTtSChreibung

Entwicklung (EFRE). .
e EUROPAISCHE UNION NORD Kurzfassung
2 it Investition in unsere Zukunft RHEIN .
R Europaischer Fonds WEST

fur regionale Entwicklung FALEN
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