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Betreff: Das Ruhrgebiet - Hier bleibt alles anders
Zwischenergebnis der 3. Kampagnenphase (2024-2026) und Entscheidung
tiber die Zusammenarbeit mit der derzeitigen Agentur fiir ein weiteres Jahr

Beschlussvorschlag

Die Verbandsversammlung beauftragt die Verwaltung des RVR im Hinblick auf die
Verlangerung der Standortmarketingkampagne ,,Das Ruhrgebiet - Hier bleibt alles
anders” von der Moglichkeit der Vertragsverlangerung um ein Jahr mit der Agentur
Scholz & Friends, Berlin Gebrauch zu machen.

Begriindung:

Die 3. Phase der Standortmarketingkampagne ist im Herbst 2024 mit der
Auftaktveranstaltung im Nordsternpark in Gelsenkirchen erfolgreich gestartet. Mit der
Anderung des Titels der Kampagne von der ,Metropole Ruhr - Stadt der Stadte” auf ,Das
Ruhrgebiet - Die grine Industrieregion ist dem RVR ein deutlicher Schritt zu mehr
Klarheit und Selbstbewusstsein hinsichtlich der Unverwechselbarkeit des Absenders
gelungen. Der so gewandelte Titel schafft einen identitatsstiftenden Bezug zur Heimat,
indem sich die Region wieder so bezeichnet, wie es die Menschen tun, die hier leben.
Schnérkellos, unkompliziert und anpackend - ,,Das Ruhrgebiet” ist ein Original, das sich
nicht verstecken muss. Gleichzeitig wird damit die Marke gestarkt und eine eindeutige
Wiedererkennbarkeit fur Menschen au3erhalb des Ruhrgebiets ermédglicht. Darlber
hinaus wird das Bekenntnis der Region zur Wirtschaft gestarkt, die sich im anhaltenden
Wandel zu einer sauberen, modernen, grinen Industrieregion entwickelt und so im
Wettbewerb mit anderen Regionen eine starke Positionierung einnimmt. Diese
Transformationsleistungen, welche durch eine nach Exzellenz strebende Wissenschaft
verstarkt und zum Teil angetrieben wird, gilt es weiterhin positiv darzustellen und somit
das Image im Hinblick auf Fachkrafte und Entscheider sowie Investoren zu verbessern.
Das Motto der Kampagne , Hier bleibt alles anders® ist als unverwechselbarer
Bruckenschlag zwischen Vergangenheit und Zukunft zu verstehen und unterstreicht den
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Willen, sich zu einer modernen Wirtschaftsregion zu wandeln, die bevorstehenden
Transformationsprozesse beherzt anzugehen und gleichzeitig eine lebenswerte Region
Zu bleiben.

Mit Beginn der 3. Phase hat das Blro des Standortmarketings in Zusammenarbeit mit der
Agentur Scholz & Friends aus Berlin deshalb seine Strategie angepasst und diversifiziert.
Die erfolgreiche PR-Strategie wird fortgesetzt, denn auch in Zukunft wollen wir
Kommunikationsanldsse schaffen, die das Ruhrgebiet mit zukunftsfahigen Botschaften
aufladen und auf Grund derer positiv Uber die Region berichtet wird (z. B. durch
Umfragen, Studien u. a. bewahrte KreativmaBnahmen). Die Standortmarketingkampagne
hat sich in ihrer 3. Phase noch starker auf ihren Digitalansatz fokussiert als zuvor. Sie
folgt konsequent einem ,social first“-Ansatz, um die Zielgruppen dort zu erreichen, wo
sie sich aufhalten. Die neue Strategie richtet ihre Inhalte entlang des kulturellen Diskurses
auf Social Media aus. So kénnen die Zielgruppen der Kampagne sehr exakt und auch
kosteneffizienter angesprochen werden, als dies beispielsweise Uber die Schaltung von
Anzeigen moglich ware.

Dabei ist ein diversifiziertes Okosystem der Kanale wichtig, um Inhalte entlang der
Spezifika der einzelnen Plattformen bereitzustellen und so von den Zielgruppen
entsprechend wahrgenommen zu werden. Die Inhalte orientieren sich konsequent an
Trends, aktuellen Themen und entsprechenden kulturellen Codes, um so fir
Aufmerksamkeit flr das Ruhrgebiet zu sorgen und zentrale Botschaften verankern zu
konnen. Entlang dieser Inhalte nimmt auch das Community Management im Rahmen der
neuen Digitalstrategie der Kampagne eine zentrale Rolle ein.

Aufbauend auf diesen Erfahrungen und Entwicklungen ist es sinnvoll, die Kampagne auch
in den kommenden Jahren fortzusetzen und mit der positiven Erzahlung (ber das
Ruhrgebiet fortzufahren. Auch der Blick auf andere regionale Kampagnen in Deutschland
zeigt, dass sich im Wettbewerb um Investoren und Fachkrafte die kontinuierliche Arbeit
am positiven Image lohnt. Bundeslander wie z. B. Baden-Wdurttemberg, Rheinland-Pfalz,
und Sachsen zeigen mit ihren Kampagnen, wie wichtig der lange Atem in Fragen der
positiven Imagebildung ist.

Um allerdings mit einer erneuten Ausschreibung nach drei Kampagnenjahren nicht
ausgerechnet im Prasentationsjahr der IGA 2027 mit einer ggf. neuen Agentur und einem
neuen Ansatz starten zu mussen, schlagt die Verwaltung der Politik des RVR vor,
frihzeitig und vor dem Hintergrund des dufBerst positiven Starts der laufenden
Kampagnenphase fir die Option der einjahrigen Verlangerung flr das Jahr 2027 zu
stimmen. Dies wirde ein hohes Maf3 an Verlasslichkeit garantieren und evtl. Risiken in der
Kommunikation minimieren. Auch die positive Begleitung der IGA 2027 im Hinblick auf
die Zielgruppen der Standortmarketingkampagne ware auf diese Weise zu sichern.
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Finanzielle und haushaltsmaBige Auswirkungen sowie Folgewirkungen:
1. Teilergebnisplan Kostenstelle 00110; Kostentrager 0800013;
Teilergebnisplan Lfd. HH-Jahr 2026 2027 2028 2029 ff.
Ertrage 70.000 70.000 70.000
Personalaufwendungen 332.000 342.000 352.000 272.000 280.000
Sachaufwendungen 2.317.000 2.317.000 2.367.000
Abschreibungen und Zinsaufwand
(6% p. a. vom investiven Eigenanteil)
Summe (Eigenanteil) 2.579.000 2.589.000 2.649.000 272.000 280.000
Veranschlagt im Haushaltsplan Lfd. HH-Jahr 2026 2027 2028 2029 ff.
Ertrage 70.000 70.000
Personalaufwendungen 332.000 342.000 352.000 272.000 280.000
Sachaufwendungen 2.317.000 2.317.000
Abschreibungen und
Zinsaufwand (6 % p. a. vom
investiven Eigenanteil)
Summe 2.579.000 2.589.000 352.000 272.000 280.000
Abweichungen? 0 0 2.297.000 0 0
2. Teilfinanzplan Kostenstelle ; Kostentrager ; Investitions-Nr.
Teilfinanzplan Lfd. HH-Jahr 2026 2027 2028 2029 ff.

Einzahlungen

Auszahlungen

Summe (Eigenanteil)

Veranschlagt im Haushaltsplan Lfd. HH-Jahr 2026 2027 2028 2029 ff.

Einzahlungen

Auszahlungen

Summe

Abweichungen?

1 Positiver Wert = Nachveranschlagung bzw. Deckung erforderlich

3. Auswirkungen

|:| Eine Nachveranschlagung/UberplanméaBige bzw. auBerplanmaBige Mittelbereitstellung
ist nicht erforderlich (Haushaltsverbesserung/-neutralitat).

& Eine Nachveranschlagung/tberplanmaBige bzw. auBerplanmafBige Mittelbereitstellung
ist erforderlich (Haushaltsverschlechterung). Erlduterungen siehe unten.

|:| Folgewirkungen sind in dem o. g. Bedarf bertcksichtigt.

Erlduterungen: Die fur das HH Jahr 2027 erforderlichen Mittel sind derzeit nicht in der
mittelfristigen Finanzplanung veranschlagt und mussten im Falle der
Vertragsverlangerung ergebnisverschlechternd im Zuge der HH Planung 2027 eingeplant
werden

4. Bilanz

VerauBerungsgewinne bzw. -verluste kdnnen gemaB & 44 Abs. 3 KomHVO NRW zu

zusatzlichen finanziellen Auswirkungen in der Bilanz fhren.

|:| Keine Auswirkungen, weil keine VerauB3erungsgewinne bzw. -verluste entstehen.

|:| Die finanziellen Auswirkungen aus VerauBerungsgewinnen bzw. -verlusten werden in den
Erlauterungen dargestellt.

Erlduterungen:
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5. Klima-Check
(Leitfaden und Formular befinden sich im Intranet)
e Der Klima-Check wurde bei der Beschlussvorlage durchgefihrt. X
e Esergeben sich keine klimarelevanten Auswirkungen. X
e Esergeben sich positive oder negative klimarelevante Auswirkungen. []
Die Erlauterungen dazu werden im Klima-Check-Formular in der Anlage
dargestellt.
e Durch einen Alternativvorschlag bei negativen Auswirkungen entsteht
e kein Mehraufwand []
e Mehraufwand, und zwar: €.
Sachbearbeiter/in | Referat / Bereich / Regionaldirektor
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