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Geschaftsbericht 2020

Flexible Strategien flir grofse Herausforderungen

Ein Jahr, das mit 2020 vergleichbar ist, hat
es bisher im frdnkischen Tourismus nicht ge-
geben. Hinter uns liegen Monate, die die
Branche sowie unser gesamtes gesellschaft-
liches Leben vor extrem schwierige Heraus-
forderungen gestellt haben. So ist es nicht
verwunderlich, dass die Schliefungen und
Reiseeinschrdnkungen zu enormen Riick-
gdngen gefiihrt haben. Doch ein Jahr des
Stillstands war 2020 fiir den Tourismusverband
Franken auf keinen Fall: Unsere mehrstufige
Recovery-Strategie , Flexibel im Flow" ebnete
den Weg fiir einen nachhaltigen Re-Start im
frankischen Tourismus. Wie grof3 das Interesse
an Urlaub in Franken ist, zeigt uns jetzt, wo
Reisen wieder Stiick fiir Stiick maglich ist, die
enorme Nachfrage unserer Gdste.

Die Kerbe, die Corona 2020 in die frankische
Tourismusbilanz geschlagen hat, ist dennoch
tief. Von Januar bis Dezember 2020 haben
rund 5,6 Millionen Gaste Franken besucht -
das sind 48,6 Prozent weniger als im Vor-
jahreszeitraum. Bei den Ubernachtungen
bewegen wir uns bei rund 15 Millionen. Im
Vergleich zu den rund 25 Millionen Ubernach-
tungen im Jahr 2019 ergibt dies ein Minus von
41,1 Prozent.

Wie sieht dies nun in den einzelnen Markt-
segmenten aus? Durch die Reisebeschran-
kungen war der Besuch von auslandischen
Gasten in Franken streckenweise schlicht
nicht moglich. Ein Gesamtriickgang der An-
kiinfte von Minus 68,0 Prozent und von Minus
62,5 Prozent bei den Ubernachtungen ver-
wundert daher nicht.

FLEXIBEL IM FLOW

Recovery-Strategie des Tourismusverband Franken e.V.

In unseren 16 frankischen Ferienlandschaften
ist die Lage differenzierter. Das geringste
Minus verzeichnet das Frankische Seenland
mit 23,1 Prozent weniger Ubernachtungen und
32,1 Prozent weniger Ankiinften. Die meis-
ten frankischen Feriengebiete liegen bei den
Ubernachtungen bei einem Minus zwischen
30 und 40 Prozent bzw. bei den Ankiinften bei
einem Minus zwischen 40 und 50 Prozent.

Besonders hart getroffen hat es diejenigen
Gebiete, in denen Stdadtetourismus und
Geschaftsreiseverkehr eine groRe Rolle spie-
len. Die Stadteregion Niirnberg muss bei den
Ankiinften ein Minus von 59,2 Prozent ver-
zeichnen, bei den Ubernachtungen betrigt
das Minus 57,1 Prozent. Ahnlich sieht es bei
den Mitgliedern der Arbeitsgemeinschaft ,Die
Frankischen Stddte" aus: Hier schwanken die
Riickgdnge bei den Ubernachtungen zwischen
Minus 18,8 Prozent in Eichstatt und jeweils
liber 50 Prozent in Niirnberg, Rothenburg ob
der Tauber oder Wiirzburg. Ebenfalls massiv
von den Einschrankungen betroffen waren
unsere Heilbdder- und Kurorte. Die Band-
breite der Ubernachtungsriickgénge reicht hier
von Minus 16,5 Prozent in Treuchtlingen bis zu
Minus 49,0 Prozent in Bad Konigshofen.

Der Umsatzausfall, der im Jahr 2020 durch
Corona im Ubernachtungs- und Tagesaus-
flugsbereich verursacht wurde, belduft sich
somit auf knapp 4 Milliarden Euro. Zu diesem
Ergebnis kommt eine Studie, die das
,Deutsche Wirtschaftswissenschaftliche Insti-
tut fiir Fremdenverkehr" im Auftrag des
Tourismusverbandes Franken erstellt hat.

SFALLBERECHNUNG

fur den Tourismus in Franken im Jahr 2020

. Tourismusverband Franken eV.

Miinchen, 27.05.2021

Umsatzausfallberechnung fiir den Tourismus in Franken im Jahr 2020




Diese erschreckend hohe Zahl liefert aber auch
einen deutlichen Hinweis auf die Bedeutung
des frankischen Tourismus als Wirtschafts-
faktor. Auch hier nennt die Studie konkrete
Zahlen, die auf der Tourismusbilanz fiir das
Jahr 2019 beruhen. Das Ergebnis: Jahrlich er-
wirtschaftet der frankische Tourismus einen
Bruttoumsatz von rund 10,4 Milliarden Euro
und damit einen Einkommensbeitrag von rund
4,85 Milliarden Euro — das entspricht 166.300
Personen, die in Franken ihr Haupteinkom-
men aus dem Tourismus beziehen. Die Studie
betont aulBerdem die Funktion des Touris-
mus als klassische Querschnittsbranche: Damit
dient der Tourismus in Franken nicht nur als
Umsatzbringer, sondern auch als Jobmotor.
Gleichzeitig bedeutet Tourismusentwicklung
immer auch Standort- und Wohnortentwick-
lung: Denn unsere touristischen Angebote wie
Rad- und Wanderwege, Kultureinrichtungen,
Thermen, Gastronomie und weitere Freizeit-
einrichtungen werden von Gdsten und Einhei-
mischen gleichermalien genutzt.

Kurz mochte ich auf die touristischen Schwer-
punkte des vergangenen Jahres eingehen:
der 300. Jahrestag der Grundsteinlegung der
Wiirzburger Residenz, der 70. Geburtstag der
,Romantischen StraRe" als Deutschlands
dltester FerienstraRe sowie die 25. Saison des
»Musikzauber Franken" als gemeinsamer Ini-
tiative des Tourismusverbandes Franken und
des ,,Bayerischen Rundfunks - Studio Fran-
ken". Leider konnten viele Veranstaltungen
nicht stattfinden oder mussten verschoben
werden. Dem Bedauern dariiber folgt aber
auch die Vorfreude, dass solche Events bald
wieder moglich sein werden und in Teilen
auch schon sind.

Bad Mergentheim an der ,Romantischen StraBe"

Der Blick nach vorne hat auch die Arbeit des
Tourismusverbands Franken im vergangenen
Jahr geprdgt. In deren Mittelpunkt stand die
eingangs schon erwdhnte Recovery-Strategie.
Mit dieser dreiphasigen Strategie, die den Titel
.Flexibel im Flow — Nachhaltiger Re-Start im
frankischen Tourismus" trdgt, begegnete der
Tourismusverband Franken den Auswirkungen
der Corona-Pandemie.

So wurde im Friihjahr 2020, als das touristi-
sche Leben zum Stillstand kam, beim Touris-
musverband Franken unter Hochdruck daran
gearbeitet, dass die erste Phase bereits wenige
Tage nach Beginn des ersten Lockdowns star-
ten konnte. Ihr wichtigstes Ziel war es, mit den
Gasten in Kontakt zu bleiben. Dementspre-
chend stand sie unter dem Motto , Franken
flir Zuhause" und beinhaltete unter anderem
Live-Videos mit einer zertifizierten Gdaste-
flihrerin ,,Weinerlebnis Franken" auf Face-
book. Ebenso haben wir mehr als 60 digi-
tal erlebbare Reiseziele auf der Verbands-
Webseite gebiindelt. Diese Angebote blieben
auch nach dem Lockdown verfiigbar und wer-
den weiterhin fortlaufend erganzt. Sehr zugute
kam uns in diesem Zusammenhang, dass der
Tourismusverband Franken schon seit Jahren
seine digitalen Angebote ausbaut und diese in
seiner Kommunikationsstrategie mit Print-
medien, Anzeigen oder Messeprdsenzen ver-
zahnt.

ww,
W-frankentoy iy, us.de

Das UrlaubsMagazin Franken
mit Highlights und Jahresthemen
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Schon friith im ersten Lockdown tauchten bei
unseren Mitgliedern viele Fragen und Un-
sicherheiten beziiglich der aktuellen Corona-
Bestimmungen auf. Aus diesem Grund fan-
den regelmdRig Gesprachsrunden mit den
entsprechenden Stellen der Politik statt. Die
Ergebnisse, alle relevanten Informationen
und Verordnungen halten wir seit Marz 2020
tagesaktuell auf unserer Website fiir unsere
Mitglieder bereit. Prinzipiell war es uns bei
dieser Strategie sehr wichtig, nicht nur unsere
Gaste, sondern alle Beteiligten — also Mitglie-
der, Partner und auch die Presse — umfassend
zu informieren.

Die zweite Phase mit dem Namen ,Freu’
Dich auf Franken" startete mit den ersten
Lockerungen. Sobald Ausfliige wieder moglich
waren, bot der Tourismusverband Franken
liber die Tourenplattform ,komoot" Inspira-
tionen zu Aktivtouren in Franken. Der Schwer-
punkt lag auf unbekannteren Wegen und
naturnahen Angeboten. Das kam dem Wunsch
der Gaste nach mehr Freiraum entgegen und
sorgte zudem fiir eine Besucherlenkung ab-
seits touristischer Hotspots. Das Interesse
an diesen Angeboten war ausgesprochen
hoch. Dasselbe Ziel hatte eine Kampagne auf
Instagram, bei der touristische Geheimtipps
im Mittelpunkt standen. Mit den zunehmen-
den Offnungen kamen iiber den Sommer wei-
tere Bausteine hinzu, darunter Fernseh- und
Radiospots, Presse- und Bloggerreisen, Pod-
casts sowie bundesweit veroffentlichte Presse-

berichte und Advertorials.

Vichtige Inf
Aktuelle Fallzahlen des RKI

Wichiigs Links

Restaurants, Cafés und
Gaststatten (indoor)

Biergarten und
AuBengastronomie

Bars, Pubs und Kneipen

Discothekenund Clubs @ Geschlossen ® Geschlossen

Website des Tourismusverbandes Franken e.V. mit
Corona-Informationen fiir Gaste

Die dritte Phase widmete sich dem Thema
+Willkommen in Franken". Sie zielte nicht nur
darauf ab, dass Reisen im Sommer nach und
nach wieder moglich waren, sondern werte-
te vor allem das gestiegene Interesse am In-
landstourismus als Chance. Als Beispiel hier-
fiir sei die zweimonatige Kooperation mit der
Reiseplattform ,Secret Escapes"” erwdhnt. Sie
lieferte den Gasten Inspirationen und die
Moglichkeit zur direkten Online-Buchung fiir
einen Aufenthalt in Franken. Der Erfolg die-
ser Kooperation war durchschlagend: Durch
sie wurden 1.900 Buchungen generiert, was zu
einem Umsatz von fast 600.000 Euro in den
Betrieben fiihrte.

Das Besondere an dieser gesamten Strategie
ist ihre Flexibilitdt. Die Bausteine konnten
nicht nur je nach Bedarf und Pandemielage
eingesetzt werden, sie dienen uns weiterhin
als ,,nachhaltiger Werkzeugkoffer". Das macht
es uns moglich, schnell und flexibel auf die
kommenden Herausforderungen zu reagieren.
Wie erfolgreich diese Strategie bis jetzt ist,
zeigen die Prospektanfragen in der Geschafts-
stelle, die im Vergleich zum Vorjahr um rund
50 Prozent gestiegen sind. Mit einem Plus von
25 Prozent hat sich 2020 im Vergleich zu 2019
auch die Zahl der Zugriffe auf unsere Websites
deutlich nach oben bewegt.

— tourismusnetzwerk
anken

Corona-Informationen

MaRnahmen der Bayerischen Staatsregierung in der Corona-Pandemie

Mit der Sitzung des Bayerischen Kabinetts am 4. juni 2021 wurde der Katastrophenfall

fiir Bayern aufgehoben sowie weitere Offnungsschritte zur Umsetzung ab 7. Juni 2021 )@ﬂ

beschlossen. Weitere Erleichterungen wurden mit Giiltigkeit ab 1. Juli 2021 in der J Bayerische
i am 29. Juni 2021

Seit 7. Juni 2021 gelten nach der 13. Bayerischen InfektionsschutzmaBnahmenverordnung (13.
BayIfSMV) fiir den Inzidenzbereich < 100 folgende MaBnahmen (Auszug der MaBnahmen mit
touristischem Bezug):

« Allgemeine Kontaktbeschrankung:
Bei Inzidenz iiber 50 dilrfen sich 10 Personen aus max. drei Haushalten, bei Inzidenz <
50 dann 10 Personen aus beliebig vielen Haushalten gemeinsam aufhalten. Wie bereits
bisher zihlen Geimpfte und Genesene nach Vorgabe des Bundesrechts bei privater
Zusammenkunft oder ahnlichen sozialen Kontakten nicht mit.

Website des Tourismusverbandes Franken e.V. mit
Corona-Informationen fiir Mitglieder

£ ., Staatsregierung




Gerade das vergangene Jahr hat mir auBerdem
verdeutlicht, dass der Tourismusverband Fran-
ken sehr gut vernetzt ist. Mein ausdriicklicher
Dank geht deshalb an unsere Mitglieder und
die Geschaftsstellen der 16 frankischen Ferien-
landschaften sowie an unsere Partner fiir die
jahrelange vertrauensvolle Zusammenarbeit:
die Bayerische Eisenbahngesellschaft, der Ver-
kehrsverbund GroRRraum Niirnberg, der Verein
.Private Brauereien Bayern", der Frankische
Weinbauverband und die Landesanstalt fiir
Weinbau und Gartenbau.

Dieser Dank ist mir umso wichtiger, da 2020
das letzte Jahr war, das ich als Vorsitzender
des Tourismusverbandes Franken beglei-
ten durfte. Damit bin ich dem Beschluss des
bayerischen Kabinetts gefolgt, nach dem
Kabinettsmitglieder keinen Vorstands-
vorsitz bei (iberregionalen Vereinen oder
Verbanden mehr innehaben dirfen.
Mich nach zwolf Jahren vom Tourismus-
verband Franken zu verabschieden, ist mir
nicht leicht gefallen. Doch ich bin froh, dass
ich meinem Nachfolger Gerhard Wdgemann,
Landrat a.D. und bisher stellvertretender Vor-
sitzender, diesen in allen Bereichen gut auf-
gestellten Verband libergeben konnte. Gerhard
Wagemann fiihrt ihn kommissarisch bis zur
Mitgliederversammlung des Tourismusverban-
des Franken am 28. Juli 2021.

An dieser Stelle bedanke ich mich ausdriick-
lich bei meinen Vorstandskollegen und bei
Angelika Schaffer als Geschaftsfiihrerin des
Tourismusverbandes Franken sowie ihrem
gesamten Team fiir die sehr gute, vertrauens-
volle und konstruktive Zusammenarbeit.
Auch in Zukunft werde ich dem frankischen
Tourismus immer verbunden bleiben und mich
weiterhin in der Politik und bei den entspre-
chenden Multiplikatoren fiir ihn stark machen.

Niirnberg, 28. Juli 2021
Der Vorsitzende

e fuim l

Joachim Herrmann, MdL
Bayerischer Staatsminister des Innern,
flir Sport und Integration
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Die Corona-Pandemie

Die Auswirkungen der Corona-Pandemie ha-
ben den Tourismus weltweit besonders hart
getroffen. Bedingt durch die Reise- und Uber-
nachtungsverbote blieben die inldndischen
und ausldndischen Gdste sowohl in den 16
frdnkischen Ferienregionen als auch in den
Kurorten und Heilbddern sowie im Stéddte-
tourismus aus. Ebenso erlitt der Geschdifts-
reiseverkehr durch den Wegfall von Tagungen,
Kongressen und Messen einen starken Ein-
bruch.

Die Folgen der Pandemie waren im Jahr 2020
natiirlich auch in Franken zu spiiren. So fiihr-
ten die Reiseverbote bzw. -beschrankungen
laut Berechnungen des dwif (Deutsches Wirt-
schaftswissenschaftliches Institut fiir Frem-
denverkehr) zu einem touristischen Umsatz-
ausfall in Hohe von knapp 4 Milliarden Euro,
aufgeteilt auf die Bereiche ,Ubernachtungs-
tourismus” (2,39 Mrd. Euro) und ,Tagestouris-
mus* (1,57 Mrd. Euro). Das bedeutet ca. 76,2
Millionen Euro wochentliche UmsatzeinbufRen.

Dreiphasige Recovery-Strategie

Um den gravierenden Auswirkungen der
Corona-Pandemie auf den Tourismus in
Franken entgegensteuern zu konnen, haben
wir bereits wenige Tage nach Beginn des
ersten Lockdowns mit der Entwicklung und
Umsetzung einer nachhaltigen, dreiphasigen
Recovery-Strategie fiir den frankischen Touris-
mus begonnen:

Phase 1

Franken fiir zu Hause" (Lockdown)

Phase 2

,Freu’ Dich auf Franken" (erste Lockerungen)
Phase 3

»Willkommen in Franken" (weitere Offnungen)

PHASEN

Unsere Re-Start-Mafnahmen aus dem Friihjahr lassen sich in 3 Phasen teilen:

1. Lockdown

2. Erste Lockerungen

3. Weitere Offnungen

Fiir jede dieser Phasen haben wir individuelle Ziele und Zielgruppen definiert,
die wir mit unterschiedlichen Bausteinen unseres Konzepts ansprechen
kénnen.

snwspnoy’
[ uue

Recovery-Strategie des Tourismusverband Franken e.V.

Phase 2 - Erste Lockerungen

Hinweis zum Zeitstrahl!

Die rot-markierten Eintrage beziehen

sich auf die Recovery-Strategie des
Tourismusverbandes Franken

Die Inhalte und MaRnahmen dieser Strategie,
die auch fiir den ,,ADAC Tourismuspreis Bayern
2021" nominiert worden ist, waren von An-
fang an so angelegt, dass sie sich nicht nur an
unsere Gdstegruppen richteten, sondern auch
unsere Mitglieder, Partner, die Politik und die
Medien mit einbanden. Dazu gehorte bei-
spielsweise neben regelmdRigen Gesprdchen
mit der Politik zur Entwicklung von Hygiene-
und Offnungskonzepten vor allem auch der
intensive Austausch mit unseren Partnern im
Tourismus, die von uns auf einer umgehend
eigens hierfiir eingerichteten Website tages-
aktuell lber die politischen Entscheidungen
und Verordnungen informiert wurden. Ebenso
wurden Vertreter der Medien regelmadRig iiber
die Recovery-Strategie sowie die dahinter
stehenden Aktivitaten auf dem Laufenden ge-
halten.

Dariiber hinaus entwickelten wir fiir jede
der drei Phasen nachhaltige Marketingideen
und neue aufmerksamkeitsstarke Kommu-
nikationsmaRnahmen, um unsere Gdste — je
nach Stufe der touristischen Lockerungen — ge-
zielt ansprechen und sie fiir eine Reise nach
Franken begeistern zu konnen. Die fiir Reisen-
de relevanten Verordnungen wurden ebenfalls
auf unserer Website veroffentlicht.

Im Vordergrund stand dabei stets der nach-
haltige Aspekt der MaRnahmen - also kein
Aktionismus oder Schnellschiisse — sondern
eine langerfristig angelegte Strategie, die auf-
grund der tagesaktuellen Entwicklungen (In-
fektionslage, Verordnungen) kontinuierlich
und flexibel hinsichtlich Beginn und Ausrich-
tung der einzelnen MaRnahmen angepasst
werden kann.

INSPIRATION ZU AUSFLUGSIDEEN

Ausfliige sind wieder r h! Wir lieferten iiber die Touren-
moot Inspirationen ekannten Wegen” in ganz Franken.
te nicht nur die Gdste aus der Region,
sondern sorgte auch fiir eine Lenkung weg von
bekannten Hotspots. Auch durch die Herausstellung
te in unserer gesamten

Auf (noch) unentdeckten
Wegen durch den

Naturpark HaRberge

FREU DICH AUF FRANKEN




Ziele der Recovery-Strategie

In den drei verschiedenen Phasen standen
teilweise unterschiedliche Ziele im Vorder-
grund. Allen Phasen gemein war der standige
Kontakt und die Information unserer Mitglie-
der liber die aktuelle Situation, das Aufzeigen
verschiedener Moglichkeiten der Marketing-
arbeit in der Krise sowie der Austausch mit der
Politik und anderen Branchenverbdanden.

Primadre Ziele in Phase 1

Zielgruppen
* Bisherige Gaste

* Naherholungstouristen
« Einheimische (, die eigene Region entdecken")
+ Neue Gdstegruppen (Familien, jiingere Paare)

* Online affine Gdstegruppen
(Franken virtuell erleben)

+ Mitglieder des Tourismusverbandes Franken
+ Gremien des Tourismusverbandes Franken

,Franken fiir zu Hause" + Politik
+ Aufrechterhaltung des Gdstekontakts + Branchenverbdnde
+ Prasentation von Franken als digital « Medien
erlebbares Reiseziel - Trade
* Testen neuer Formate
(z.B. Facebook-Live-Videos) Projektstrategie

* Mitgliederinformation durch Statement des
Vorsitzenden des Tourismusverbandes
Franken per Videobotschaft und
Sonder-Newsletter

Primadre Ziele in Phase 2

,Freu’ Dich auf Franken"

* Positionierung Frankens als sichere,
innerdeutsche Reisedestination

+ Herausstellung der guten Erreichbarkeit
* Inspiration zu Ausflugsideen / Naherholung

+ Vermittlung eines Sicherheitsgefiihls beim
Gast mit der Herausstellung naturnaher
Angebote oder Tourenvorschldge
(z.B. Wohnmobiltouren)

Primare Ziele in Phase 3

+Willkommen in Franken"

* Besucherlenkung durch Prasentation unbe-
kannterer Destinationen / Orte in Frankens
16 Ferienlandschaften

* Belebung des Stadte- und Kurortetourismus
+ Hervorhebung online buchbarer Angebote
+ Bindung der Gdste an Franken als Reiseziel

Fiir die Routen wurden Informationen in unseren 16 Urlaubsgebieten vor Ort

abgefragt. Die Einbeziehung unserer Mitglieder ist tief in der DNA von Franken
erankert und erméglicht uns in diesem Fall durch die drtliche

Expertise eine maximale Qualitiit der Angebote.

Mit begleitenden Facebook Ads haben wir die auf Komoot prisentierten Wege
zusitzlich beworben und Gésten ein kostenfreies Regionen-Paket (Karten-
material) zur Umsetzung der Tour zur Verfiigung gestellt.

Das Interesse an den Angeboten war auch nach Ende der budgetiiren
Bewerbung ausgesprochen hoch:

28
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Recovery-Strategie des Tourismusverband Franken e.V.

Von Beginn an stand die losungsorientierte
Kommunikation mit der Politik im Vordergrund,
im Rahmen derer wir unsere Expertise aus der
Praxis hinsichtlich der stufenweise geplanten
Lockerungen der Reisebeschrankungen sowie
der Entwicklung von Hygiene- und Offnungs-
konzepten eingebracht haben. Zur Beurteilung
der Reiseabsichten bzw. der Reiseplanungen
sowie der Urlaubsaktivitdten der Bevolkerung
wurden die Ergebnisse verschiedener Studien
und Marktforschungsarbeiten analysiert und
auf der Grundlage dieser Ergebnisse die drei-
phasige Recovery-Strategie entwickelt.

Die 3-Phasen-Strategie ist so aufgesetzt, dass
die einzelnen Phasen ineinander libergehen
bzw. Bausteine der Phase 1 (z.B. digitale An-
gebote) auch in Phase 3 und dariiber hinaus
zum Einsatz kommen. Somit ist die Strategie
extrem flexibel gestaltet und kann jederzeit
rasch an die aktuellen Gegebenheiten (z.B.
weiterer Lockdown) angepasst oder auch mit
weiteren Formaten ergdnzt werden.

Zur weiteren iratie i wir zusdtzlich Fe im
Lokalfernsehen.

Mit der Zeit und der Aussicht auf weitere Offnungen kamen auch folgende
Bausteine dazu: Radiospots auf Antenne Bayern, Bloggerreisen, Podcasts

und P i und A
iiber frinkische Angebote.
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In der ersten Phase (Lockdown) zielten
wir auf die Biindelung und Integration der
digitalen Angebote unserer Mitglieder auf
unserer Website ab, die natiirlich auch ent-
sprechend beworben wurden. Auf unseren
SocialMedia-Kandlen probierten wir mit der
Produktion von , Facebook-Live-Videos" auch
neue Formate der Bewerbung aus. Diese Phase
war vor allem auch geprdgt durch die in-
tensive Kommunikation zum Sachstand der
Pandemieauswirkungen bzw. Lockerungs-
moglichkeiten mit Politik, Gremien und Mit-
gliedern des Verbandes.

In der zweiten Phase (erste Lockerungen)
haben wir MaBnahmen und Angebote konzi-
piert, die dem Bediirfnis der Gdste nach Na-
tur, Weite, Kurzurlaub oder Tagesausfliigen
Rechnung getragen haben. In dieses Konzept
konnte ganz im Sinne der Nachhaltigkeit auch
unsere bereits im letzten Jahr aufgesetzte
Strategie der ,sanften Besucherlenkung" in-
tegriert werden, mit der wir die Gdste iliber
geeignete Plattformen (z.B. komoot, Insta-
gram) Uiber weniger bekannte Orte Frankens
informieren. Um dem stark steigenden Anteil
von Wohnmobiltouristen Rechnung zu tra-
gen, wurde das Roadbook mit verschiedenen
Tourenvorschldagen fiir Wohnmobilisten in
den 16 frankischen Urlaubsgebieten verstarkt
herausgestellt. Zu dieser Phase gehdrten auch
die Umsetzung von neuen Formaten wie
beispielsweise die Prdsentation Frankens in
Reisebiiros oder Kooperationen mit Radio-
und Fernsehsendern.

Video-Botschaft des 1. Vorsitzenden, Herrn Staatsminister
Joachim Herrmann, MdL, an alle Mitglieder des Tourismus-
verbandes Franken e.V. am 3. Juli 2020

Die dritte Phase schlieBlich setzte vor allem
auch einen Fokus auf die Bereiche, die bis
dahin am meisten unter der Pandemie zu
leiden hatten wie beispielsweise die franki-
schen Stddte oder die Heilbdder und Kurorte.
Durch neue Kooperationen (z.B. Secret Escapes,
SAT.1 Bayern), die verstdrkte Prasentation auf
diversen Plattformen (z.B. Instagram-Kampagne
,Hidden Places”, ,Raus-Kampagne" der
Bayern Tourismus Marketing GmbH) sowie
unter Einbindung von Influencern stellten wir
diese Angebote starker heraus. Weiterhin un-
terstiitzte unsere Strategie in dieser Phase mit
der Produktion von Podcasts und der Etablie-
rung eines FrankenBlogs die weiter steigende
Nachfrage nach digitalen Formaten. Uber alle
drei Phasen erstreckte sich die kontinuierliche
Bewerbung der MaRnahmen iiber Google Ads /
YouTube Ads, wobei das Budget jeweils flexibel
angepasst wurde.

Die drei Phasen der Recovery-Strategie werden
stetig ergdnzt, so dass sie auch im weiteren
Verlauf der Pandemie eingesetzt werden
kann. Das Projekt ist somit nicht abge-
schlossen, sondern wird unter anderem auch
durch die Verwendung bereits vorhandenen
Contents | Werbemitteln und deren Aufberei-
tung und Prdsentation auf verschiedensten
Kandlen nachhaltig und dynamisch weiter-
gefiihrt.

Bestandteile der Strategie (Auswahl)
* Website mit aktuellen Informationen /
Entscheidungen fiir Mitglieder + Newsletter

* Informationsseite fiir Gaste mit
Reisehinweisen

+ Reiseland Franken digital erleben:
Biindelung der virtuellen Angebote
Frankens (360°- Videos, Museumsrund-
gdnge, Audio-Fiihrungen usw.)

* (Live-)Videos ,,Auf einen Schoppen im
Weinland Franken" auf Facebook und
beim Deutschen Weininstitut

Video-Botschaften des Vorsitzenden an die
Mitglieder des Tourismusverbandes Franken

komoot-Kampagne ,,unbekannte Wege"
inkl. Facebook-Messenger Promotion -

Darstellung und Bewerbung von iiber 100
unbekannteren Rad- und Wanderwegen

* Instagram-Kampagne ,,Favourite Places",
,Hidden Places" in den Gebieten, Stadten
und Kurorten

- Antenne Bayern: ,,Radio-Spots" (18. bis
31. Mai 2020) und Wetter-Sponsoring (1. bis
14. Juni 2020)



* Fernseh-Spots , TV Oberfranken, Franken-

Fernsehen und TV Mainfranken" (23. Mai bis

30. Juli 2020)

* Kooperation mit Secret Escapes , Naturpark
und Welterbe"

+ Kooperation mit SAT.1 Bayern

+ Zahlreiche Online- und Print-Advertorials
(Zeitungen, Magazine, etc.) zu frankischen
Reisethemen (Stadte, Natur, Kulinarik,
Wohnmobil, Gesundheit, etc.), wie zum
Beispiel Advertorial-Strecke bei der Stutt-
garter Zeitung, Advertorial in allen Tages-
zeitungen und Anzeigen-Bldttern der
Funke Mediengruppe (Auflage: 6 Mio.)

+ Zahlreiche virtuelle Workshops fiir Trade
und Media im In- und Ausland

Bewertungsfaktoren (Auswahl)

* Hohe Anerkennung der Strategie durch die
Stakeholder, Nominierung fiir den ADAC-
Tourismuspreis Bayern 2021

+ Steigerung der Prospektanfragen um 51%
im Vergleich zum gleichen Zeitraum des
Vorjahres (Januar bis Dezember 2020)

- Uber ein Dutzend Interviewanfragen von
Funk und Fernsehen

+ Berichterstattung liber die Strategie in
regionalen Medien und in der Fachpresse
(z.B. TN Deutschland-Newsletter, Public
Marketing)

- Antenne Bayern: ,,Radio-Spots" (18. bis
31. Mai 2020) und Wetter-Sponsoring
(1. bis 14. Juni 2020), Leistungswerte Audio:
11,1 Mio. Personen ab 14 J. in Bayern, 8,4
Mio. Kontakte, 4,7 Durchschnittskontakte
pro Person

+ Advertorial-Strecke , Stuttgarter Zeitung"
(5 Ausgaben), Auflage pro Wochenend-
Ausgabe: 732.188 Exemplare / iiber 1,9 Mio.
Leser pro Ausgabe

* Fernseh-Spots , TV Oberfranken, Franken-
Fernsehen und TV Mainfranken (23. Mai bis
30. Juli 2020), Ausstrahlung an 21 Tagen,
433.000 regelmadRige Zuschauer pro Abend

* Kooperation mit Secret Escapes , Naturpark
und Welterbe", Auswertung: Versand an

170.251 Nutzer, gedffnet von 82.567 Nutzern,

OpenRate: 48,49%, Clicks: 8.256, (TR: 4,85%,
Buchungen: 1978, Personen: 4210, Ndchte:
5295 (2,6 Ndchte im Durchschnitt), Umsatz
flir die Betriebe: 589.950 Euro, Umsatz pro
Aufenthalt: ca. 298 Euro

* Mitgliederservice: Im Zeitraum 15. Mdrz bis
30. Oktober 2020 iiber 33.000 Aufrufe

+ Gasteservice: bis Ende Oktober 2020 iiber
13.500 Aufrufe

- (Live-)Videos ,,Auf einen Schoppen im
Weinland Franken" auf Facebook: Insge-
samt wurden mit den Videos liber 150.000
Personen erreicht sowie mehr als 11.000
Interaktionen erzielt.

Google Ads: Im Zeitraum 10. April bis
30. Oktober 2020: knapp 1,5 Millionen
Impressions und knapp 100.000 Klicks.
Es konnte eine durchschnittliche Click-
Through-Rate von 6,6% erzielt werden.

YouTube Ads: Im Zeitraum April bis Okto-
ber 2020 konnten iiber die Anzeigen iliber
780.000 Interaktionen mit den beworbenen
Videos erzielt werden.

komoot-Kampagne ,,unbekannte Wege":
Insgesamt wurden die Collections (gesam-
melte Ubersicht der Touren) iiber 3,7 Millio-
nen Mal angezeigt, so konnten sie knapp
80.000 Klicks und {iber 36.000 Interaktio-
nen erreichen. Vor allem die Funktion des
,fir spater speichern” (iiber 5.200 Mal) ist
ein wichtiger Erfolgsfaktor.

komoot-Kampagne inklusive Facebook Ads
,unbekannte Wege": Durch {iber 1,3 Millio-
nen Impressions konnte auch auf Facebook
in den relevanten Zielgruppen ein Image-
effekt sowie die Aktivierung zur Reisepla-
nung nach/in Franken erzielt werden.

komoot-Kampagne ,Stadte entdecken
per Tourenportal": Insgesamt wurden
die Collections liber 1,7 Millionen Mal
angezeigt, so konnten sie rund 23.500
Klicks und tiber 8.600 Interaktionen
erreichen (Funktion des ,fiir spater
speichern": tiber 2.000 Mal).

Ebenfalls Anfang 2021 startet das Tourismusnetzwerk Franken und wird unser
zentraler Anlaufpunkt fiir unsere Mitglieder und Partner.

Sie finden hier gesammelt alle relevanten Themen:

Aktuelle Informationen wie beispielsweise zur Corona-Situation, Forder-
antrige oder Marktforschungsergebnisse. Zusitzlich werden auch weitere
Inhalte wie Schulungen und Webinare angeboten.

SNWs|INo}

Spielraum Franken und das Tourismusnetzwerk sind zwei weitere Bausteine
in unserer Gesamt-Strategie.
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3. Tiefe Einschnitte im frankischen Tourismus

Das Jahr 2020 mit den coronabedingten
Schliefungen und  Reiseeinschrdnkungen
hat die jahrelange positive Entwicklung im
frdnkischen Tourismus jGh gestoppt. Mit dem
Ergebnis von 14.925.908 Ubernachtungen
(- 41,1 %) und 5.629.266 Gdsteankiinften
(- 48,6 %) bewegen sich die Zahlen auf dem
Niveau der 1990er Jahre.

Diese Situation spiegelt sich auch in der ge-
samtbayerischen Statistik wider. Die Riickgange
in den vier bayerischen Tourismusregionen
liegen zwischen u4,9 Prozent (Oberbayern-
Miinchen) und 31,2 Prozent (Allgdu/Bayerisch-
Schwaben). Hierbei ist festzustellen, dass
nahezu alle Wirtschaftsbereiche, von Hand-
werk bis zum Handel, vom Dienstleistungs-
bis zum produzierenden Gewerbe, von den
Riickgangen betroffen sind.

Tabelle 1: Gasteankiinfte 2020 ,,Bayerische Regionen” *

Besonders gravierend sind die Einbriiche im
Auslanderreiseverkehr, der von den inter-
nationalen Reiseverboten natiirlich enorm
betroffen war. Hier ist ein Riickgang von
62 Prozent bei den Ubernachtungen in Franken
zu verzeichnen.

Zu beachten sind bei der Bewertung der
Ergebnisse im Abschnitt ,Statistik 2020" die
Hinweise zu der amtlichen Beherbergungs-
statistik in den Publikationen der statistischen
Landesamter (Bayern, Baden-Wiirttemberg,
Hessen, Thiiringen).

Region ** Gesamt

Franken*** 5.629.266 - 48,6 %
Ostbayern 3.116.943 43,6 %
Allgdu/Bayer.-Schwaben 3.439.304 - 42,7 %
Oberbayern-Miinchen 8.142.412 -557%

Inland Ausland
4.989.286 - 44,2 % 639.980 - 68,0 %
2.851.493 - 41,2 % 265.450 - 61,0 %
3.023.196 -35,0% 1516108 - 69,3 %
6.550.459 - 46,6 % 1.591.953 - 74,0 %

Tabelle 2: bernachtungsergebnisse 2020 ,Bayerische Regionen" *

Region ** Gesamt

Franken*** 14.925.908 -1 %
Ostbayern 11.150.577 -372%
Allgdu/Bayer.-Schwaben 11.825.350 -312%
Oberbayern-Miinchen 23.994.972 - 44,9 %

Inland Ausland
13.539.739 =376 % 1.386.169 -62,0%
10.345.336 =359 % 805.241 - 50,4 %
10.820.010 -257% 1.005.340 - 61,8 %
20.043.956 -34,0 % 3.951.016 -70,0%

*  Ergebnisse: Unter Vorbehalt, nur Betriebe mit mindestens 10 Betten und inklusive Camping-Touristik
**  Doppelzdhlung einzelner Gemeinden aufgrund der Zuordnung zu zwei Tourismusregionen
*** Franken einschlieBlich Mitgliedsorte in Baden-Wiirttemberg (,,Liebliches Taubertal”), Hessen und Thiiringen (ohne Camping)

Quelle: Bayerisches Landesamt fiir Statistik, Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg,
Hessisches Statistisches Landesamt, Thiiringer Landesamt fiir Statistik, Tourismusverband Franken
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Tabelle 3: Gasteankiinfte 2020 ,,Frankische Tourismusgebiete" *

Tourismusgebiet Gesamt Inland Ausland

Coburg.Rennsteig ** 163.079 - 41,8 % 155.464 - 40,7 % 7.615 - 574 %
Fichtelgebirge 344.947 - 43,7 % 318.098 - 41,6 % 26.849 - 60,3 %
Frankische Schweiz 259.109 - 40,9 % 246.560 -38,7% 12.549 -651%
Frankisches Seenland 241.353 -321% 228.746 -29,5% 12.607 -59,8 %
Frankisches Weinland 761.052 - 46,7 % 676.168 - 44,0 % 84.884 -61,7%
Frankenwald 158.882 -431% 149.688 - 41,6 % 9.194 - 60,3 %
HaRberge 78.051 - 48,7 % 74331 - 48,4 % 3.720 -53,7%
Liebliches Taubertal 199.097 - 44,8 % 181.819 - 40,0 % 17.278 -701%
Naturpark Altmiihltal 456.048 - 41,6 % 410.670 -36,1% 45.378 -671%
Niirnberger Land 118.739 - 49,4 % 108.284 -48.2% 10.455 -59,3%
Obermain-Jura 121.379 - 43,0 % 117.866 -42,5% 3.513 -55,6 %
Rhon 334 444 - 473 % 323.056 - 46,4 % 11.388 - 64,9 %
Romantisches Franken 413.803 -52,7% 348.123 - 40,2 % 65.680 - 71,6 %
Spessart-Mainland *** 473.833 - 46,2 % 429.503 - 44,6 % 44.330 -570,7%
Stadteregion Niirnberg 1.011.581 -59,2% 784.970 - 54,2 % 226.61 -70,3%
Steigerwald 493.869 - 47,7 % 435.940 - 43,6 % 57.929 -66,3%
Franken 5.629.266 - 48,6 % 4.989.286 - 44,2 % 639.980 - 68,0 %

Tabelle 4: Ubernachtungsergebnisse 2020 ,Frinkische Tourismusgebiete" *

Tourismusgebiet Gesamt Inland Ausland

Coburg.Rennsteig ** 609.674 -31,5% 580.293 -30,7% 29.381 - 45,0 %
Fichtelgebirge 881.640 -38,5% 822.220 -36,9 % 59.420 - 54,6 %
Frankische Schweiz 660.820 -35,0% 626.555 -33,7% 34.265 -52,6 %
Frankisches Seenland 832.828 -231% 798.982 -21,5% 33.846 - 47,9 %
Frankisches Weinland 1.481.169 - 41,7 % 1.336.828 -38,6% 144341 - 60,4 %
Frankenwald 517.648 -39,6 % 492.823 -39,1% 24.825 -48,7%
HaRberge 202.324 - 41,6 % 186.332 - 43,0 % 15.992 -18,8 %
Liebliches Taubertal 700.448 -38,3% 652.769 -36,3% 47.679 -571%
Naturpark Altmiihltal 1.006.471 - 34,5 % 902.933 -30,5% 103.538 -56,3%
Niirnberger Land 249.798 - 452 % 229.231 - 44,3 % 20.567 -53,2%
Obermain-Jura 14,22.172 - 37,0 % 1,05.881 - 374 % 16.291 -26,4 %
Rhon 1.870.035 -352% 1.841.037 -34,7% 28.998 -559 %
Romantisches Franken 881.372 - 452 % 765.346 -353% 116.026 -72,8%
Spessart-Mainland *** 1.440.270 -38,2% 1.326.303 -373% 113.967 - 46,7 %
Stddteregion Niirnberg 1.936.341 -571% 1.446.630 -522% 489.71 - 67,0 %
Steigerwald 1.232.898 -40,2 % 1.125.576 -36,5 % 107.322 -63,0%
Franken 14.925.908 -1 % 13.539.739 -37,6 % 1.386.169 -62,0%

*  Ergebnisse: Unter Vorbehalt, nur Betriebe mit mindestens 10 Betten und inklusive Camping-Touristik
**  mit Mitgliedsorten in Thiiringen (ohne Camping)
*** mit Mitgliedsorten in Hessen

Quelle: Bayerisches Landesamt fiir Statistik, Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg,
Hessisches Statistisches Landesamt, Thiiringer Landesamt fiir Statistik, Tourismusverband Franken
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Monatsvergleich Diese Riickgange konnten auch nicht in den
Der Vergleich der Monatsergebnisse zeigt Sommermonaten, in denen zumindest der
deutlich den gravierenden Riickgang der inlandische Reiseverkehr wieder moglich war,
touristischen Reisetdtigkeit in den Phasen des abgemildert werden.

Lockdowns. Konnten in den ersten beiden
Monaten des Jahres noch Zuwdchse verzeich-
net werden, so gingen die Ubernachtungs-
zahlen ab Mdrz 2020 rapide zuriick.

Tabelle 5: Gasteankiinfte ,,2017 / 2018 / 2019 / 2020" *
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Tabelle 6: (ibernachtungen ,,2017 | 2018 | 2019 / 2020" *

2.900.000 —
2.600.000 —
2.300.000 —
2.000.000 —
1.700.000 —
1.400.000 -
1.100.000 —

800.000 —

500.000 — I I I
200.000 — ) l ' I
JAN FEB MRZ APR MAI JUN JuL AUG SEP OKT NOV DEZ

Bor Bodl ool

*  Ergebnisse: Unter Vorbehalt, nur Betriebe mit mindestens 10 Betten und inklusive Camping-Touristik /
Franken mit Mitgliedsorten in Baden-Wiirttemberg (, Liebliches Taubertal”), Hessen und Thiiringen (ohne Camping)

Quelle: Bayerisches Landesamt fiir Statistik, Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg,
Hessisches Statistisches Landesamt, Thiiringer Landesamt fiir Statistik, Tourismusverband Franken
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GroRe Riickgange im Auslanderreiseverkehr
Der Auslédnderreiseverkehr hat in Franken im
Berichtsjahr hohe Riickgdnge hinnehmen
miissen. Reiseverbote, Quarantdneauflagen
sowie die fladchendeckende Stornierung von
Messen, Tagungen und Geschaftsreisen fiihr-
ten zu einem Minus von 62,5 Prozent bei den
Ubernachtungen. Besonders gravierend waren
die Riickgange aus den asiatischen Landern
(alle Lander iiber 85 Prozent) sowie der USA
(- 83,5 %).

Tabelle 7: Ausldnderreiseverkehr 2020 , Franken" *

Aber auch aus den europdischen Landern
reisten deutlich weniger Gdste an, was zu
einem groRen Riickgang bei den Ubernach-
tungen fiihrte. So konnten beispielsweise
aus den Niederlanden, dem starksten euro-
pdischen Markt fiir Franken, im Jahr 2020 nur
222.433 Ubernachtungen (- 52,1 %) verzeichnet
werden, wdhrend das Ergebnis im Jahr 2019
noch bei 464.376 Ubernachtungen lag.

Land Ankiinfte Uibernachtungen

Belgien 25.538 - 575 % 38.679 -581%
China, Volkrepublik / Hongkong 6.358 -91,6% 19.560 -851%
Danemark 28.212 - 64,1 % 43.513 -582%
Frankreich 23.402 - 64,3 % 43.617 -62,6%
GroRbritannien mit Nordirland 25.796 -7,5% 49.504 - 70,4 %
Italien 30.587 -7132% 65.203 - 69,7 %
Japan 7.659 - 879 % 11.993 - 859 %
Niederlande 155.962 -52,9 % 222.433 -521%
Osterreich 52.376 - 60,4 % 100.178 - 59,0 %
Polen 39.359 - 474 % 138.916 -232%
Russland 7.636 - 76,6 % 16.6L44 - 734 %
Schweden 8.897 -81,2% 13.579 -79.3 %
Schweiz 46.654 - 559 % 83.84L - 558 %
Stidkorea 3146 - 88,9 % 5.781 - 86,8 %
Taiwan 3.072 -90,1% 4.619 - 88,4 %
USA 22.362 - 85,5 % 50.574 -835%
Sonstige 131.443 403.818

Gesamtergebnis 618.459 -68,0% 1.312.455 -62,5%

*  Ergebnisse: Unter Vorbehalt, nur Betriebe mit mindestens 10 Betten und inklusive Camping-Touristik /
Franken ohne Mitgliedsorte in Baden-Wiirttemberg (,,Liebliches Taubertal"), Hessen und Thiiringen

Quelle: Bayerisches Landesamt fiir Statistik, Tourismusverband Franken
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Auswirkungen der Corona-Pandemie

auf den Campingtourismus

Auch wenn Camping- und Wohnmobilurlaub
im Jahr 2020 coronabedingt sehr stark nachge-
fragt war, so mussten auch in diesem Segment
EinbuBen hingenommen werden. Nach den
Zuwachsraten der letzten Jahre und 2.014.343
Ubernachtungen im Jahr 2019 konnten im Be-
richtsjahr nur noch 1.687.837 Ubernachtungen
(- 16,2 %) gezdhlt werden.

Tabelle 8: Uibernachtungsergebnisse 2020 ,,Campingplitze"

Besonders stark schldgt hier der Riickgang der
Auslandsgéste zu Buche (89.709 Ubernachtun-
gen, - 62,3 %), wahrend bei den inldndischen
Campingurlaubern ein Minus von 10 Prozent
(1.598.128 Ubernachtungen) registriert werden
konnte.

Tourismusgebiet Gesamt
Coburg.Rennsteig * 17.565 -325%
Fichtelgebirge 53.975 -131%
Frankische Schweiz 9L4.4L5 =172 %
Frankisches Seenland 345.085 -123%
Frankisches Weinland 277.889 -10,3 %
Frankenwald 34.332 -38,6 %
HaRberge 50.315 -353%
Liebliches Taubertal 14460 - 24,0 %
Naturpark Altmiihltal 272.106 -10,1%
Niirnberger Land kA

Obermain-Jura 51.135 -22,8%
Rhon 58.955 -232%
Romantisches Franken 81.282 -28.2%
Spessart-Mainland ** 134.543 -9,6%
Stadteregion Niirnberg kA

Steigerwald 101.746 -13,0 %
Franken 1.687.837 -16,2 %

Inland Ausland

16.973 -31,8% 592 - 474 %
52.791 -9,7% 1184 - 67,6 %
88.697 -14,8 % 5.748 - 41,6 %
340.892 -10,4 % 4.193 - 67,8 %
259.675 -12% 18.214 -61,3%
32.536 -32,7% 1.796 -76,3 %
49.823 -34,5% 492 - 69,5 %
98.462 -51% 16.002 - 65,8 %
256.500 -1,6 % 15.606 -62,8%

kA kA
50.275 -21,2% 860 - 65,0 %
56.998 -19,6 % 1.957 -66,7%
68.4,00 - 14,7 % 12.882 - 60,9 %
129.901 -6,2% 14642 - 54,6 %

kA KA
96.205 -6,9% 5.541 - 593 %
1.598.128 -10,0 % 89.709 -62,3%

*  Daten der Mitgliedsorte in Thiiringen nicht verfiigbar bzw. aus Griinden des Datenschutzes nicht verdffentlicht
**  Daten der Mitgliedsorte in Hessen nicht verfiigbar bzw. aus Griinden des Datenschutzes nicht veréffentlicht
kA Keine Angaben (Daten nicht verfiigbar bzw. aus Griinden des Datenschutzes nicht verdffentlicht)

Quelle: Bayerisches Landesamt fiir Statistik, Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg,

Tourismusverband Franken




Auch Heilbaderbereich verzeichnet
Riickgange

Die coronabedingten Regelungen und Auf-
lagen fiir die Kurorte und Heilbdder fiihr-
ten auch in diesem Segment zu erheblichen
Riickgangen. Neben der SchlieRung von Be-
herbergungsbetrieben wirkte sich insbeson-
dere auch die SchlieBung von Thermen und
weiteren Einrichtungen der Kurorte und Heil-
bader aus.

Im Vergleich zum Vorjahr ist fiir das Berichts-
jahr 2020 mit 3.780.698 Ubernachtungen
ein Riickgang von 35,4 Prozent im Bereich
,Betriebe mit mindestens 10 Betten, inklusive
Camping-Touristik" zu verzeichnen.

Tabelle 9: Uibernachtungsergebnisse 2020 ,,Die Friankischen Heilbéder und Kurorte" *

Tourismusgebiet Gesamt

Bad Alexandersbad 36.756 -372%
Bad Berneck 15.402 -34,3%
Bad Bocklet 140.082 -21,7%
Bad Briickenau 155.205 - 47,8 %
Bad Kissingen 929.102 -377%
Bad Konigshofen 48.076 - 49,0 %
Bad Mergentheim 386.302 -36,3 %
Bad Neustadt 243.877 -20,3%
Bad Orb 269.161 -39,8%
Bad Rodach 160.821 - 23,4 %
Bad Staffelstein 284.568 - 40,3 %
Bad Steben 212.462 -39,7%
Bad Soden-Salmiinster 271.975 -24,7%
Bad Windsheim 222.932 -39,1%
Bischofsgriin 95.334 - 34,5 %
Heldburg ** kA

Masserberg 181.654 -20,7%
Treuchtlingen 46.876 -16,5 %
WeiBenstadt 80.113 -482%
Gesamtergebnis 3.780.698 - 35,4 %

Inland Ausland
35.126 -34,9 % 1.630 - 64,1%
14781 -27,8% 621 -179,0 %
137.8151 -21,8% 2.2141 -9,0%
151.236 - 474 % 3.969 - 60,0 %
922.386 -313% 6.716 -653 %
4,6.837 - 49,2 % 1.239 - 111 %
369.763 - 354 % 16.539 - 50,9 %
241.262 -19,4 % 2.615 - 61,9 %
265.999 -39,5% 3.162 - 551%
157.872 -23,8% 2.949 6,3 %
278.225 - 40,0 % 6.343 -50,2 %
209.503 - 40,0 % 2.959 0,9 %
270.289 -24,5 % 1.686 - 41,8 %
218.543 -372% 4.389 - 761 %
93.640 - 34,9 % 1.694 -8,8%

kA kA

179.101 -203 % 2.553 - 40,9 %
143.783 -12,8% 3.093 - 479 %
77.867 - 48,6 % 2.246 -323%
3.714.054 -34,9 % -53,8%

*  Ergebnisse: Unter Vorbehalt, nur Betriebe mit mindestens 10 Betten und inklusive Camping-Touristik
**  keine Zahlen verdffentlicht

Quelle: Bayerisches Landesamt fiir Statistik, Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg,
Hessisches Statistisches Landesamt, Thiiringer Landesamt fiir Statistik, Tourismusverband Franken
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Stddtetourismus eingebrochen

Die groRten Riickgange durch die Corona-
Auswirkungen waren in den Stadten zu ver-
zeichnen. Insgesamt ergibt sich fiir die
Mitglieder der Arbeitsgemeinschaft ,Die
Frankischen Stidte" (Ansbach, Aschaffen-
burg, Bamberg, Bayreuth, Coburg, Dinkels-
biihl, Eichstdtt, Erlangen, Forchheim, Fiirth,
Kulmbach, Niirnberg, Rothenburg o0.d.T.,
Schweinfurt, Wiirzburg) ein Minus bei den
Ubernachtungen von 51,7 Prozent.

Betrachtet man nur den Auslanderreise-
verkehr, so ergibt sich hier ein Riickgang
von 68,3 Prozent (715.369 Ubernachtungen).
Der Inlandstourismus ging um 45,5 Pro-
zent zurlick. Somit wurde der in den letzten
Jahren verzeichnete Aufschwung im Stadte-
tourismus durch die Corona-Pandemie abrupt
gestoppt.

Tabelle 10: iibernachtungsergebnisse 2020 ,,Die Frankischen Stadte” *

Stadt Gesamt

Ansbach 80.043 -30,6 %
Aschaffenburg 144,260 -333%
Bamberg L4y1.42L - 11,4 %
Bayreuth 265.674 -39,7%
Coburg 74.263 - 45,0 %
Dinkelsbiihl 128.347 -32,6%
Eichstatt 86.675 -18,8 %
Erlangen 220.921 -56,0 %
Forchheim 32.415 -38,9%
Flirth 171.462 -52,7%
Kulmbach 50.373 - 42,3 %
Niirnberg 1.501.994 -57,8 %
Rothenburg o.d.Tauber 238.303 - 57,5 %
Schweinfurt 129.153 - 46,8 %
Wiirzburg L48.737 - 54,0 %
Gesamtergebnis 4.014.048 -51,7%

Inland Ausland
71.965 - 27,0 % 8.078 -51,5%
126.127 -29,5 % 18.137 -51,8%
406.494 -36,4 % 34.930 -69,5%
24,0344 -359 % 25.330 - 613 %
66.546 - 1423 % 7.717 - 61,0 %
116.099 -28,6 % 12.248 - 558 %
84.159 -l % 2.516 -701%
167.157 -50,3% 53.7614 - 67,6 %
29.428 -393% 2.987 -34,8%
126.409 -51,5% 45.053 -559%
44713 - 40,8 % 5.660 -5,8%
1.122.709 -52,5% 379.285 - 68,4 %
187.711 - 34,4 % 50.592 - 81,6 %
113.078 - 441 % 16.075 -60,2%
395.740 -51,2% 52.997 - 67,9 %
3.298.679 - 45,5 % 715.369 -68,3%

*  Ergebnisse: Unter Vorbehalt, nur Betriebe mit mindestens 10 Betten und inklusive Camping-Touristik

Quelle: Bayerisches Landesamt fiir Statistik, Tourismusverband Franken
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Bayern auch im Jahr 2020 beliebtestes
Reiseziel

Im Berichtsjahr 2020 wurden in der Bundes-
republik Deutschland insgesamt 302.313.250
Ubernachtungen erzielt (- 39,0 %). Im Vorjahr

Dabei wurden 2020 mit 59.962.427 (- 40,6 %)
die meisten dieser Ubernachtungen in Bayern
generiert. Knapp 53 Millionen der Ubernach-
tungen konnen hierbei dem inldandischen
Reiseverkehr zugeschrieben werden.

lag dieser Wert noch bei 495.615.504 Uber-
nachtungen.

Tabelle 11: Ubernachtungsergebnisse 2020 ,Deutschland" *

Land Gesamt Inland Ausland

Baden-Wiirttemberg 34.215.763 - 40,2 % 29.325.515 -34,8 % 14.890.248 - 60,0 %
Bayern 59.962.427 - 40,6 % 52.911.199 -33,9% 7.051.228 - 66,3 %
Berlin 12.278.460 - 64,0 % 8.554.476 -54,1% 3.723.984 -76,0 %
Brandenburg 10.135.096 - 27,5 % 9.646.347 -253% 488.749 -53,9 %
Bremen 1.488.085 - 471 % 1.300.271 - 43,0 % 187.814 - 64,8 %
Hamburg 6.878.613 - 554 % 5.727.580 -50,7% 1.151.033 - 69,7 %
Hessen 18.479.646 -481% 15.660.581 - 42,9 % 2.819.065 - 65,5 %
Mecklenburg-Vorpommern 27.769.644 -18,6 % 27.249.334 =175 % 520.310 -52,8%
Niedersachsen 30.036.477 -35,0% 28.253.625 -33,1% 1.782.852 - 55,5 %
Nordrhein-Westfalen 28.488.938 - 46,5 % 24.376.545 -42,1% 4.112.393 -631%
Rheinland-Pfalz 15.440.077 -32,9% 12.829.385 =274 % 2.610.692 -511%
Saarland 2.027.474 -37,0 % 1.816.810 -33,1% 210.664 -581%
Sachsen 13.518.287 -34,9 % 12.540.303 -32,4 % 977.984 - 55,6 %
Sachsen-Anhalt 5.973.768 -30,9 % 5.659.786 -29,8 % 313.982 - 45,8 %
Schleswig-Holstein 28.924.321 -19,6 % 27.995.867 -171 % 928.454 -581%
Thiiringen 6.696.174 -353% 6.446.940 -33.7% 249.234 -60,2%
Bundesgebiet 302.313.250 -39,0 % 270.294.564 32.018.686 - 64,4 %

*  Ergebnisse: Unter Vorbehalt, nur Betriebe mit mindestens 10 Betten und inklusive Camping-Touristik

Quelle: Statistisches Bundesamt
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4. Leitlinien und Ziele

Als Querschnittsbranche hat der frdnkische
Tourismus eine hohe 06konomische Bedeu-
tung. Nach der Studie ,Wirtschaftsfaktor
Tourismus in Franken - Studie zur Struktur
und dkonomischen Bedeutung" des Deutschen
Wirtschaftswissenschaftlichen  Instituts  fiir
Fremdenverkehr an der Universitédt Miinchen
generierte der Tourismus in Franken im Jahr
2019 einschlieflich des Segmentes , Verwand-
ten- und Bekanntenbesuche" einen Umsatz
in Hohe von 10,4 Milliarden Euro. Nach den
Ergebnissen ist von einem Aquivalent von
rund 166.300 Personen (inklusive Nicht-
Erwerbstdtiger, aber mit zu versorgender
Haushaltsmitglider) auszugehen, die durch
den Tourismus in Franken ihren Lebens-
unterhalt mit einem durchschnittlichen
Primdreinkommen bestreiten kbnnen.

Neben den unmittelbaren wirtschaftlichen
Aspekten tangiert der Tourismus viele weitere
Bereiche. Zu nennen sind vor allem die land-
schaftlichen und kulturellen Komponenten.
Gerade Franken hat hier mit 10 Naturparks
und vier UNESCO-Welterbestdtten ein groRes
Potential.

Zusammenfassend sind folgende soziodkono-
mische Kernaussagen richtungsweisend fiir die
Bedeutung des Tourismus in Franken:

vi

Vi

vin

Der Tourismus in Franken ist ein wichtiger
Wirtschaftsfaktor mit nicht exportier-
baren Arbeitspldtzen

Der Tourismus in Franken ist ein wichtiger
Faktor bei der Ansiedlung von Unter-
nehmen und der Generierung von
Arbeitskraften

Der Tourismus in Franken ist ein starker
Image- und Bekanntheitstrager fiir die
Region

Der Tourismus in Franken sichert die Wohn-
und Lebensqualitat, insbesondere in
strukturschwachen Gebieten durch die
Schaffung von Arbeitspldatzen

Der Tourismus in Franken unterstiitzt den
Erhalt der landlichen Raume

Der Tourismus in Franken tragt zum Erhalt
der Kultur- und Naturlandschaften bei

Der Tourismus in Franken leistet einen
Beitrag fiir Freizeit-, Sport- und Kultur-
angebote

Der Tourismus in Franken fordert
regionale Identitdten (Brauchtum,
Landschafts-, Stadt- und Ortsbilder)

franken £
Ltourlsmus
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Seit der Griindung des Tourismusverbandes
Franken im Jahr 1904 wurden die Ziel-
setzungen der touristischen Arbeit fiir das
Reiseland Franken regelmdRig den aktuel-
len Herausforderungen angepasst. Beispiel-
haft sind die Verdnderungen auf der Nach-
frageseite, der demographische Wandel, die
Digitalisierung oder neue Wertestrukturen
der Reisenden anzufiihren. Hinzu kommen
Folgewirkungen wie der Fachkrdftemangel
im Gastgewerbe oder neue Anforderungen in
der touristischen Leistungskette (Technologie,
Finanzierung, okologische und soziologische
Aspekte, etc.).

Mit Blick auf die soziookonomische Bedeu-
tung des Tourismus in Franken wird die Stei-
gerung der Wertschopfung aus dem Uber-
nachtungs- und Tagestourismus als Vorgabe
der frankischen Tourismusstrategie definiert.
Konkret geht es um die Erh6hung der Zahlen
der Tages- und Ubernachtungsgédste mit einer
Ausrichtung auf Gdstegruppen, die eine hohe
Wertschdpfung generieren.

Dabei sehen wir es als selbstverstandlich an,
dass Uibergeordnete bzw. nachhaltige Ziel-
setzungen (Erhaltung der Umwelt, die
Gewdhrleistung der Erholung fiir Einheimische
und Gdaste, die Erhdhung der Lebensqualitdt,
die Bewahrung der kulturellen Eigenstandig-
keit, Vorrang des qualitativen Wachstums)
zu den Grundprinzipien der touristischen
Arbeit fiir das Reiseziel Franken als ,vielfdltige
Ferienlandschaft von kulturhistorischer Be-
deutung in intakter und gesunder Natur in der
Mitte Deutschlands" gehdren.

Als weitere Eckpunkte der frankischen Touris-
musstrategie sind die Themenkreise Qualitat,
Vernetzung und Image zu nennen. Wdhrend
Qualitdtsziele (Optimierung des Angebotes,
Service, Qualifikation, etc.) und Vernetzungs-
ziele (Kooperation, Strukturen, Aufgabenab-
grenzung, etc.) durch Arbeitsprogramme und
definierte Leitlinien (landschaftsbezogene
Tourismusarbeit unabhdngig von Verwal-
tungsgrenzen, etc.) umgesetzt werden, ist bei
den Imagezielen insbesondere unter interna-
tionalen Aspekten eine Profilierung in einem
gesamtbayerischen Tourismusbild sinnvoll.

Aufgrund  des  steigenden  Konkurrenz-
druckes mit immer anspruchsvolleren Auf-
gaben kommt der Finanzierung der Ver-
bandsarbeit eine zunehmend groRere Be-
deutung zu. Die Sicherung der nachhaltigen
Finanzierbarkeit der Tourismusarbeit ist daher
ein wichtiges Handlungsfeld. Dabei setzen
wir neben einer Finanzierung der allgemei-
nen Tourismusarbeit durch die Verbandsmit-
glieder vor allem auch mit Blick auf die dar-
gestellte soziokonomische Bedeutung auf
eine Forderung durch den Freistaat Bayern. Als
erfolgreich hat sich das Modell einer projekt-
bezogenen Finanzierung erwiesen, die eine
Prasentation von Angeboten auf der Basis von
Kostenbeteiligungen ermdoglicht. Beispielhaft
sind Projekte wie der ,Frankische Gebirgsweg"
oder die MalRnahmen fiir die Arbeitsgemein-
schaft ,,Die Frankischen Stadte" anzufiihren.

Steigerung der Wertschopfung aus dem
iibernachtungs- und Tagestourismus

=N
franken &
tourismus
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5. Verbandsarbeit & Aufgabenprofil

Als Dachorganisation fiir den frdnkischen
Tourismus ist der Tourismusverband Franken
in vielfdltiger Weise fiir das Reiseland Franken
tdtig. Zu den Aufgaben gehdren die Image-
bildung und Entwicklung von Produkten und
Strategien ebenso wie Marketing, Markt-
forschung oder Qualitdtsoffensiven.

Zu dem umfangreichen Pflichtenheft gehort
die Beratung und Betreuung der Verbands-
mitglieder. Hierflir hdlt der Tourismusverband
Franken eine vielseitige Servicepalette bereit:
Er bietet Fort- und Weiterbildungen an, halt
Fachtagungen ab, berdt bei Projekten, wickelt
Forderprogramme ab und vertritt die Anlie-
gen und Interessen des frankischen Touris-
mus gegeniiber der Politik und Fachbehorden.
AuBerdem tiibernimmt der Tourismusverband
Franken die (berregionale Zusammenarbeit
beispielsweise mit Tourismusorganisationen,
Fachgremien, Arbeitsgemeinschaften und
Institutionen.

Um effizient und im besten Sinn fiir die Mit-
glieder arbeiten zu kénnen, sind neben den
satzungsgemadRen Gremien unter der Feder-
flihrung der Verbandsgeschaftsstelle Aus-
schiisse, Arbeitskreise und Arbeitsgemein-
schaften wichtige Impulsgeber.

franken =
Ltounsmus

FTM Franken Tourismus Marketing GmbH

Bei der Umsetzung der definierten Aufgaben
kommt der 2004 als 100-prozentige Tochter
des Tourismusverbandes Franken gegriindeten
FTM Franken Tourismus Marketing GmbH
(FTM) eine besondere Bedeutung zu. Sie ver-
steht sich insbesondere als Service- und
Kompetenz-Center fiir das Marketing fiir den
frankischen Tourismus. Mit der FTM werden
finanzielle Spielrdume und Synergieeffekte
optimal genutzt. Zusatzlich wird das Hand-
lungsfeld durch strategische Allianzen mit
Partnern aus der Wirtschaft sukzessive er-
weitert. Als besonders effektiv hat sich die
FTM bei der Umsetzung von MaRBnahmen fiir
Produktlinien (,,Franken kulinarisch erleben,
,Franken aktiv", ,,Franken - HeimatderBiere.",
,MainRadweg", etc.) erwiesen.

Perspektiven

Auf der Basis von Marktforschungsergebnissen
sowie der Beriicksichtigung von gesellschaft-
lichen Entwicklungen wird die Ausrichtung
der Verbandsarbeit sowohl hinsichtlich des
Marketings als auch der Personalstruktur
regelmdRig {berpriift und gegebenenfalls
angepasst.

1 Kommunikation

Il Qualitatsoffensiven
Il Marktforschung

IV Mitgliederservice

V  Interessenvertretung

VI Kooperationen
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5.1. Kommunikation

Die aktuellen Leitlinien der Verbandsarbeit de-
finieren die Steigerung der Wertschépfung aus
dem [bernachtungs- und Tagestourismus als
primdre Vorgabe. Konkret geht es bei Nutzung
der Dachmarke ,,FrankenTourismus” um die
Erhéhung der Zahlen der Ubernachtungs- und
Tagesgdste mit einer Ausrichtung auf Gdste-
gruppen, die eine hohe Wertschépfung gene-
rieren.

Kundenbediirfnisse und definierte Zielgruppen
sind die Grundlage der strategischen Aus-
richtung  unserer Kommunikationsarbeit.
Festzuhalten ist in diesem Zusammenhang,
dass - ergdnzend zu dem klassischen Desti-
nationsmarketing fiir das Reiseziel Franken -
zunehmend themenbezogene Trends und
zielgruppenspezifische Angebote an Bedeu-
tung gewinnen. Wichtige Erkenntnisse hierzu
liefern Reprdsentativbefragungen zu Franken
als Urlaubs- und Reisedestination. Beispiels-
weise basiert die Einfiihrung der Produktlinie
LFranken kulinarisch erleben" auf derartigen
Marktforschungsergebnissen. Bei der Aus-
arbeitung und Umsetzung der Produktlinien
ist eine verzahnte und alle touristischen Ebe-
nen einbindende Kommunikation beson-

ders wichtig. So fligen sich beispielsweise die
Themen des Tourismusverbandes Franken als
regionale Umsetzung nahtlos in die Marken-
konzepte der Bayern Tourismus Marketing
GmbH ein.

Ergdnzend zu dem Destinations- und Produkt-
linienmarketing und der Umsetzung von
Jahresthemen (Jubilden, Ausstellungen, etc.)
rundet das Auslandsmarketing mit der Gene-
rierung zusatzlicher Gastepotentiale die Kom-
munikationsstrategie des Tourismusverbandes
Franken ab.

Um die gesteckten Ziele in der Marketing-
arbeit zu erreichen, setzt der Tourismus-
verband Franken auf einen Marketing-Mix
aus klassischer Werbung (Anzeigen, Messen,

etc.), Presse- und Offentlichkeitsarbeit,
Online-MaRBnahmen und Verkaufsforderung.

Destinationsmarketing
2 Produktlinien

3 Jahresthemen

4 Auslandsmarketing

5  Marketing-Mix
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5.1.1. Destinationsmarketing

Nicht zuletzt aufgrund der erfolgreichen
Marketingarbeit hat sich Franken als viel-
fdltige Ferienlandschaft von kulturhistorischer
Bedeutung in intakter und gesunder Natur in
der Mitte Deutschlands profiliert. Dies spiegelt
sich beispielsweise auch durch 50 zertifizierte
Fernwanderwege (Stand: 31. Dezember 2020)
wider. Im Vergleich mit anderen deutschen
Reiselandschaften nimmt Franken damit
einen Spitzenplatz ein.

Das erfolgreiche Konzept der ,landschafts-
bezogenen Werbung unabhdngig von Ver-
waltungsgrenzen fiir das Reiseziel Franken
und definierten Reiselandschaften” ist daher
auch weiterhin ein elementarer Bestandteil
des frankischen Destinationsmarketings. Dabei
ist leicht nachzuvollziehen, dass es einem
Gast, der beispielsweise im Steigerwald Urlaub
machen mochte, vollkommen gleichgiiltig ist,
ob Ebrach im Kammerbezirk der Industrie-
und Handelskammer oder im Regierungsbezirk
Oberfranken liegt.

‘Dmh auf

Franken

KARTE & INFOS
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Vor dem Hintergrund der angespannten
Haushaltslage der Kommunen, einem zu-
nehmenden Wettbewerbsdruck und neuen
Anforderungen an die Tourismusarbeit,
ist eine Zersplitterung des Destinations-
marketings bzw. eine Riickkehr zur touristi-
schen Kirchturmpolitik nicht zielfiihrend.

Unabhdngig hiervon sind Potentiale fiir
Effizienzverbesserungen auf allen Ebenen
zu nutzen. Dies bezieht sich nicht nur auf
die Optimierung der interkommunalen Zu-
sammenarbeit wie zum Beispiel bei der Gaste-
betreuung vor Ort, sondern auch auf die
Nutzung der etablierten Kommunikations-
schienen auf frdnkischer und bayerischer
Ebene.

franken &
_tourismus




5.1.2. Produktlinien

Die Kernthemen zur Generierung von Reisean-
ldssen fiir die Zielgruppen im Tages- und Uber-
nachtungstourismus leiten sich neben den in-
frastrukturellen Gegebenheiten vor allem auch
aus aktuellen Marktforschungsergebnissen ab.
Zusdtzlich wird der Marktforschungsservice der
Bayern Tourismus Marketing GmbH (by.TM) mit
spezifischen Ergebnissen zu frédnkischen und
gesamtbayerischen Themen genutzt.

Damit stehen dem Tourismusverband Franken
liberaus wichtige Erkenntnisse fiir die Ausrich-
tung der Marketingarbeit zur Verfiigung. Fest-
zuhalten ist in diesem Zusammenhang, dass
die Ergebnisse die aktuelle Kommunikations-
strategie, mit der Ausrichtung ergdanzend zum
Destinationsmarketing verstarkt auf Themen
und Kernkompetenzen zu setzen, bestatigt.

Die hohen und iiberaus positiven Assoziatio-
nen der meisten Deutschen zu den Themen-
kreisen ,Natur und schone Landschaften”,
.Kultur, Geschichte, Stadte” und ,,Essen und
Trinken" ist eine zentrale Erkenntnis der
durchgefiihrten Studien. Dabei verbinden die
meisten Besucher Franken mit sympathischen
Urlaubsbegriffen. In der Hitliste der Assoziati-
onen liegt das Thema , Natur und Landschaft"
gefolgt von ,Essen und Trinken" ganz vorne.

Danach folgen die Themen ,Stadte" und
.Wein". Besonders erfreulich: Die Begriffe
,Urlaub/Urlaubsland" finden sich ebenfalls
unter den am hadufigsten genannten Assozia-
tionen.

Frankens Gdste kommen vor allem aus Bay-
ern, Baden-Wiirttemberg, Hessen, Nord-
rhein-Westfalen und Rheinland-Pfalz. Dabei
haben sie genaue Vorstellungen, was sie wah-
rend ihres Aufenthalts in Franken erwarten
soll. ,,Natur erleben" spielt die Hauptrolle. Als
weitere Motive werden die Themen ,,Besich-
tigung von Stddten, Burgen, Schldssern und
Sehenswiirdigkeiten", , Kulinarisches", ,,Erho-
lung" und ,Kultur” genannt.

Ergdnzend zu den Kernthemen ,,Franken aktiv:
Radeln & Wandern", ,Franken: Stadte und
Kultur", ,Franken kulinarisch erleben", , Ge-
sundheitspark Franken" und ,Franken: Er-
lebniswelten” werden in der Marketingarbeit
auch zusatzliche Themen (,Wasserwandern”,
,Motorradtouren”, ,Wohnmobiltouren", etc.)
bearbeitet, die der weiteren Profilierung die-
nen. Die Umsetzung der Inhalte der Schliissel-
themen erfolgt sowohl in eigenstdandiger Form
als auch in Kombination miteinander.

Franken aktiv: Radeln

2 Franken aktiv: Wandern

3 Franken kulinarisch erleben
4 Franken: Stadte und Kultur
5 Franken: Erlebniswelten

6 Gesundheitspark Franken

7 Zusatzliche Themen
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Bad Soden/Salmunster

(ase] O Bad Orb

@ UNESCO Welterbestatten:

] Markgrafiches Opernhaus, Bayreuth
2 Altstadtensemble, Bamberg

3 Residenz, Wurzbure

4 Obergermanisch Raetischer Limes

B Liebliches Taubertal -

B RegnitzRadweg

B Vom Main zur Rhén

u Aischtalradweg
B Rhonradweg

Radfernweg D9 Romantische StraRe

MainRadweg

ﬂ Radweg BurgenstraRe
ﬂ Tauber Altmiihl Radweg

IE Briickenradweg

Franken aktiv: Radeln

Die Mafinahmen zur Produktlinie , Franken
aktiv: Radeln" gehdren zu den erfolgreichsten
Kampagnen des Tourismusverbandes Franken
in den letzten Jahren. Die Angebotspalette
umfasst Familien- und Genusstouren ebenso
wie anspruchsvolle Mountainbikestrecken oder
Angebote fiir Rennradfahrer in den Mittel-
gebirgen.

Die frankische Kompetenz wird unter
anderem durch die Ergebnisse der Radreise-
analyse des Allgemeinen Deutschen Fahrrad-
clubs (ADFC) belegt. Hier ist beispielsweise der
»MainRadweg" seit Jahren immer unter den
zehn beliebtesten Radrouten in Deutschland
zu finden.

Premium-Konzept

Das Thema ,Qualitatstourismus” hat bei der
Angebotsgestaltung eine groRe Bedeutung.
Ziel ist es, Radrouten mit einem hohen
Standard anzubieten. Hierzu gehdren neben
der Streckenbeschaffenheit und der Aus-
schilderung vor allem auch fahrradfreund-

Radwege in Franken (Auswahl)

O Masserberg

+ Sonneberg

ronach
O

Der Klassiker

e
Treuchtlingen

Bad Steben fe)

liche Gastbetriebe. Neben Beachtung der
Empfehlungen der Forschungsgesellschaft
fiir StraRen- und Verkehrswesen e.V. (FGSV)
zur Fahrradwegweisung sollte der Aufgaben-
bereich auch ein Qualitditsmanagement mit
einer regelméRigen Uberpriifung der Strecken-
abschnitte enthalten.

Erweitert wurde der MarketingMix fiir die
Produktlinie 2020 um MaBnahmen auf dem
Tourenportal ,,komoot". Unter den genutzten
digitalen Karten-Apps belegt das Tourenpor-
tal sowohl in der Vorbereitung als auch bei
der Nutzung vor Ort laut ADFC Radreiseanalyse
2020 Platz 1. Neben dem Aufbau des Accounts
FrankenTourismus" mit der Darstellung ver-
schiedenster Wege wurden sogenannte Col-
lections (Anzeigenformat) zur aufmerksam-
keitsstarken Prdsentation von Radwegen
(Tagestouren und Fernradwege) verdffentlicht.
Im Berichtsjahr wurde der Account vor allem
mit weniger bekannten Wegen sowie verbin-
denden Touren von Stadt und Land ergdnzt.

Ausgabe 2021

Inhalt

_—
ONLINE
N

'8

© FrankenTourismus

www.frankentourismus.de/radfahren




Projektmanagement

Das Konzept zur werblichen Umsetzung der
Kampagne ,Franken aktiv: Radeln" um-
fasst im Sinne von Leuchtturm- bzw. Modell-
projekten die Herausstellung von besonderen
Angeboten. Nach dem erfolgreichen Muster
des ,MainRadweges" wickelt die FIM
Franken Tourismus Marketing GmbH auch fiir
die Projekte ,Tauber Altmiihl Radweg" und
.RegnitzRadweg" die Kommunikationsarbeit
ab. Die Finanzierung der MarketingmaR-
nahmen erfolgt durch die am jeweiligen Pro-
jekt beteiligten Partner. Zur Erleichterung
der Organisation von individuellen Radtouren
stehen die GPX-Daten der einzelnen Radwege
auf der jeweiligen Website zur Verfligung.

MainRadweg

Seit 2007 steht fiir den ,MainRadweg" ein ein-
heitliches und durchgangiges Beschilderungs-
system auf einer Streckenlange von rund 600
Kilometern von den Quellen bis zur Miindung
zur Verfligung. Hervorzuheben ist in diesem
Zusammenhang vor allem das nachhaltige
Bekenntnis aller Beteiligten zu einem hohen
Qualitdtsstandard. Als weiterer Erfolgsfaktor ist
die klare Regelung der Zustandigkeiten fiir die
Bereiche ,,Kommunikation", ,Streckenfiihrung
und Beschilderung", ,,Qualitditsmanagement”
und ,Streckenbau" zu nennen. In diesem
Sinne danken wir den Partnern fiir die Unter-
stiitzung sowohl beim Qualitatsmanagement
als auch bei den vielfdltigen MarketingmalR-
nahmen.

Das Arbeitsprogramm im Jahr 2020 umfass-
te die Umsetzung der definierten Marketing-
malknahmen. Erfreulich sind neben der Viel-
zahl von Berichterstattungen und der hohen
Prdsenz in den Katalogen der Reiseveranstalter
vor allem auch die Zugriffszahlen bzw. die
Aufenthaltsdauer auf der Website www.main-
radweg.com. Auch die integrierte Online-
Buchung von fahrradfreundlichen Betrieben
wird gut angenommen und komplettiert das
Angebot zur Urlaubsvorbereitung. Unterstiit-
zend wirkt hierbei auch der zugehdrige Face-
book-Account ,,MainRadweg" mit iiber 20.000
Abonnenten. Zudem bietet er die Moglichkeit
zur Live Interaktion mit Gdsten vor Ort bzw.
das Teilen aktueller Informationen (z.B. Um-
leitungen, Wetter, Veranstaltungen). Auf dem
Tourenportal komoot ist der MainRadweg
ebenfalls im Account ,,FrankenTourismus" ge-
listet und steht so zur Tourenplanung einem
weiteren Nutzungsumfeld bzw. einer neuen
Zielgruppe zur Verfiigung. Im Jahr 2020 konn-
ten fiir die Prdsenz des MainRadweges auf
komoot iiber 908.000 Views erreicht werden.

Tauber Altmiihl Radweg

Mit der Streckenfiihrung vom Main zur Donau
ist der ,,Tauber Altmiihl Radweg" ein wichtiger
Bestandteil des frankischen Radwegenetzes.
Im Auftrag der beteiligten Tourismusgebiete
(Liebliches Taubertal, Romantisches Franken,
Frankisches Seenland, Naturpark Altmiihltal)
werden verschiedenste MarketingmaBnahmen
(Website, Presse- und Offentlichkeitsarbeit,
etc.) durchgefiihrt. Wichtigste Kommunika-
tionsmittel sind die Website und das ,, Touren-
heft" mit Streckenkarten im MaRstab 1:50.000.
Bereits im Jahr 2018 wurde die Website um
die Funktion der Online-Buchung entlang
der Strecke erganzt und wird durch die Nutzer
als Mehrwert wahrgenommen. Auf dem Tou-
renportal komoot wurde der Radweg eben-
falls beworben und erzielte mehr als 654.000
Views.

RegnitzRadweg

Die Zusammenarbeit mit dem ,Flussparadies
Franken e.V." zur Umsetzung von WerbemaR-
nahmen fiir den ,RegnitzRadweg" wur-
de 2020 fortgefiihrt. Anzufiihren sind
neben der Presse- und Offentlichkeits-
arbeit vor allem die MaRnahmen im
Online-Bereich (Website, Facebook) sowie
die Nutzung verschiedenster Vertriebskandle
(Messen, Verkaufsforderungsaktionen, etc.).
Mit knapp 730.000 Views besticht dabei der
RegnitzRadweg auf dem Tourenportal komoot.

Tauber Altmiihl
Radweg ., ..
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Franken aktiv: Wandern

Das Wandern gehoért zu den wichtigsten
Themen in der Angebotspalette des Tourismus-
verbandes Franken. Nach dem erfolg-
reichen Muster der Produktlinie ,,Franken aktiv:
Radeln" basieren die Mafinahmen fiir den
Wandertourismus in Franken auf einem Quali-
tdtskonzept. Ziel dieses Konzeptes ist vor allem
eine weitere Sensibilisierung aller Beteiligten
fiirdasThema, Wandern" sowiedie Etablierung
weiterer Qualitdtswanderwege.

Wanderparadies Franken

Mit 50 nach den Vorgaben des Deutschen
Wanderverbandes bzw. des Deutschen
Wanderinstitutes zertifizierten Wanderwe-
gen (Stand: 31. Dezember 2020) sowie zwei
Qualitatsregionen ,Wanderbares Deutsch-
land” nimmt Franken im Wandertouris-
mus auf deutscher Ebene eine Spitzenstel-

lichen oder kulinarischen Aspekten erschlie-
Ren. Die MarketingmalRnahmen umfassen
neben der Themenzeitung ,,Franken Wander-
paradies" und spezifischen Informationen auf
der Website des Tourismusverbandes Franken
auch Anzeigenschaltungen in ausgewdhlten
Medien.

Seit 2019 prdsentieren wir die Wander-
wege auch auf dem Tourenportal komoot. Als
Routenplaner und Navigations-App stehen
Nutzern iiber den Account ,FrankenTouris-
mus" sowohl Tagestouren als auch Fernwan-
derwege zur Verfligung. Durch sogenannte
Collections (Anzeigenformat) werden diese
flir ausgewadhlte Quellmadrkte speziell hervor-
gehoben. Im Berichtsjahr 2020 lag der Fokus
zur Aufnahme neuer Touren auf unbekannten
Wegen und Verbindungen von Stadt und Land,

lung ein. Hinzu kommt eine Vielzahl von um dem Corona bedingten Nutzerverhalten zu
Wanderwegen, die das ,Wanderparadies entsprechen.
Franken" wunter thematischen, landschaft-
£
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Projektmanagement

Auch beim Konzept , Franken aktiv: Wandern"
ist die FTM Franken Tourismus Marketing
GmbH fiir mehrere Wanderwege (Frankischer
Gebirgsweg, Frankenweg - vom Rennsteig zur
Schwébischen Alb) tatig. Wie bei vergleich-
baren Projekten erfolgt die Finanzierung der
Marketingarbeit durch die gebietlichen Touris-
musstellen. Zur Erleichterung der Organisation
von individuellen Wandertouren stehen die
GPX-Daten der Wanderwege auf der jeweiligen
Website zur Verfligung.

Frankenweg -

vom Rennsteig zur Schwabischen Alb

Nach der erfolgreichen Markteinfiihrung dieses
Wanderangebotes (2004) mit einer Strecken-
lange von rund 520 Kilometern durch sechs
Tourismusgebiete gehort der ,,Frankenweg -
vom Rennsteig zur Schwadbischen Alb" auch
dank der fiir die regelmdRBige Qualitats-
kontrollen zustdndigen Partner (z.B. Wander-
vereine) zu den Klassikern des frankischen
Wanderwegenetzes. Im Jahr 2020 wurden
verschiedene MaBnahmen umgesetzt. Die
Website www.frankenweg.de konnte im Be-
richtsjahr eine Steigerung bei den Sitzungen
um 30 Prozent verzeichnen. Zudem wurde

S ORIGINAL Seit 1984
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WanderMagazin, Sommerausgabe Nr. 207 (2020)

die Bewerbung des Frankenwegs liber das
Tourenportal komoot im Rahmen der Restart-
Kampagne mehrfach aufmerksamkeitsstark
platziert: {iber 1,2 Millionen Sichtkontakte
konnten erreicht werden.

Frankischer Gebirgsweg

Auf der Basis der Festlegungen der Projekt-
partner (Frankenwald, Fichtelgebirge, Frdn-
kische Schweiz, Niirnberger Lland) fiir die
Marketingarbeit umfasste das Arbeitspro-
gramm flir den ,Frankischen Gebirgsweg"
im Berichtsjahr unter anderem die Neuauf-
lage der Tourenbroschiire und verschiedenste
Online-Aktivitaten. Mit liber 54 Prozent mehr
Sitzungen fiir die Website www.fraenkischer-
gebirgsweg.de zeigt sich das hohe Interesse
naturnaher Outdoor-Angebote im Krisenjahr
tiberdeutlich. Bedingt durch Lockdown(s) und
Reisebeschrankungen, sind die hohen Zu-
griffszuwdchse aus der nahen Umgebung zu
erklaren. Gerade die einheimischen Multipli-
katoren sind ein wichtiger Faktor im Image-
transfer der Marketingaktivitdten und strahlen
auf alle MaBnahmen aus. So konnte auch fiir
den Frankischen Gebirgsweg liber eine Millio-
nen Sichtkontakte liber die Tourenplanungs-
App komoot erzielt werden.

tranken &

% Frinkischer
At Gebirgsweg

Frankenweg

vom Rennsteig zur Schwibischen Alb
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Franken kulinarisch erleben

Auf der Beliebtheitsskala der Gdste in
Franken stehen der Frankenwein, die frGnki-
sche Biervielfalt und regionale Spezialitdten
ganz oben. Diese fridnkischen Stérken werden
durch die Produktlinie ,,Franken kulinarisch
erleben’ gebiindelt, die mit vielfdltigsten
Kampagnen den Bekanntheitsgrad Frankens
als kulinarisches Reiseziel weiter steigert.

Erfolgreiche Neuausrichtung

Zur Fortflihrung erfolgreicher Kampagnen sind
aufgrund verdnderter Rahmenbedingungen
regelmdRig strategische Anpassungen erfor-
derlich. Beispielsweise belegen die Erfahrun-
gen zu den Kampagnen ,Franken kulinarisch
erleben” die Notwendigkeit einer stdrke-
ren Differenzierung in der Marketingarbeit.

patienten

jotinal

reise & gesundheit

BRENNER,
BRAUER,
ZWETSCHGEN-
BAMES

30 |

Die Frankische Schweiz ist ein Land fir den Leib.

Und fir die Seele. Eingebettet zwischen Erlangen,

Bamberg und Bayreuth versetzt sie den Reisenden

in immer neue Verziickungen. Besonders kulinarisch,

auf die grofe Vielfalt der regionalen Produkte ist

man hier sehr stolz. Ein (nicht nur) winterlicher
et-Streifzug

o

Hierflir wurde 2007 das Projekt , Franken -
Wein.Schoner.Land!" etabliert, das nun zu-
sammen mit den Themen , Franken - Heimat
der Biere." und , Franken - Land der Geniis-
se." zu der Produktlinie , Franken kulinarisch
erleben" gehort.

Professionelle Marketingarbeit

Der Marketing-Mix umfasste im Berichtsjahr
die Produktion von Broschiiren, Anzeigen-
schaltungen, Presse- und Offentlichkeits-
arbeit, Internet, Online-Marketing, Messen,
Verlagskooperationen und Verkaufsforde-
rungsaktionen. Basiswerbemittel war die
Themenzeitung ,,Franken Geniesserland" mit
vielen Anregungen, Terminen und Tipps fiir
eine Schlemmerreise durch Franken.

Magazin , PatientenJournal”, Juni 2020

DEUTSCHLAND M

Sdchsische Zeitung,
Kulinarik im Weinland Franken, 28. August 2020



Franken — Wein.Sch

Das Projekt , Franken - Wein.Schéner.Land!"
basiert auf einem gemeinsamen QualitGts-
konzept des Fridnkischen Weinbauverban-
des, der Bayerischen Landesanstalt fiir Wein-
bau und Gartenbau, des Tourismusverbandes
Franken und der Tourismusgebiete im Wein-
land Franken (Friinkisches Weinland, Steiger-
wald, Spessart-Mainland, Hafberge, Rhon,
Romantisches Franken). Ziel der Kampagne ist
die Schaffung eines einzigartigen Premium-
angebotes in Form einer Vernetzung relevanter
Bereiche fiir den genussorientierten Gast bzw.
Weinfreund.

Qualitat als Erfolgsgarant

Die gemeinsame Weintourismus-Kampagne
setzt auf hochste Qualitat der Angebote. Teil
des Konzeptes ist deshalb ein Zertifizierungs-
verfahren einschlieRlich ,,Mystery-Checks" fiir
die Anbieter aus den definierten Bereichen
des Weintourismus. Hierdurch werden weite-
re Ansdtze zur Optimierung der Angebote fiir
.Reisen zum Frankenwein" geliefert. Seit dem
Start der Kampagne (2007) ist eine iiberaus er-
folgreiche Bilanz zur Umsetzung des Premium-
konzeptes zu registrieren. Beleg hierfiir ist
neben dem groRen Interesse bei potentiellen
Gasten und der positiven Bewertung durch die
Teilnehmer vor allem auch die steigende Zahl
der Zertifizierungen von Betrieben bzw. An-
bietern.

Reisen 7y

Frankenwein

2020

Weintourismus
Symposium

EINLADUNG

Montag, 3. Februar 2020
Iphofen

B Franken
SOl
Reisen zum Wein

oner.Land!

Besonders erfreulich ist auch die Tatsache,
dass bei der 2017 vorgestellten Studie des
SINUS-Institutes zur Evaluierung der Ausrich-
tung des Weintourismus in Franken die Marke
,Franken - Wein.Schoner.Land!" bei der
Markenbekanntheit von Weinregionen mit
der Platzziffer 2 bewertet wird.

Als Basiswerbemittel dient nach wie vor die
Broschiire ,,Franken - Wein.Schoner.Land! -
Reisen zum Frankenwein”. Die Website
www.franken-weinland.de hat sich als zent-
rale Informationsplattform der Kampagne eta-
bliert. Durch die Integration von tripadvisor-
Bewertungen (soziales Netzwerk und Be-
wertungsportal) zu allen Angeboten aus dem
Weinland Franken, stehen seit ldangerem Gads-
ten zusdtzliche Informationen zur Verfligung.
Die erhohte Transparenz fiihrt zu einer hohen
Glaubwiirdigkeit und zusatzlicher Gastebin-
dung - Attribute, die gerade in Krisenzeiten
ein hohes Gut darstellen. Die Aufnahme der
Onlinebuchung fiir teilnehmende zertifizierte
Betriebe, bietet einen weiteren Mehrwert fiir
Nutzer und rundet das Website-Erlebnis ab.

Im Berichtsjahr wurden zudem die 15 fiir die
Kampagne produzierten Videoclips liber You-
Tube beworben. Diese Anzeigen (verschiedene
Formate wie z.B. Discovery, Instream) wurden
liber 21,3 Millionen Mal ausgespielt und gene-
rierten liber 250.000 Aufrufe der Videos.

Verleihung ,,Weintourismuspreis 2020" (3. Februar 2020, Iphofen) an die Buchautoren
,Die Weinmacher" (Julia Schuller und Stefan Bausewein) durch Herrn Staatsminister
Joachim Herrmann, MdL (Bayerischer Staatsminister des Innern, fiir Sport und Integration)

Frankisches WeintourismusSymposium mit Festakt
und Urkundeniibergabe, 3. Februar 2020
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Franken k4
™(, Heimat der Biere.

.{2_, 2 Auf den Spuren des fliissigen Goldes

—

\=

Franken — Heimat der Biere.

Die grofte Brauereidichte Europas spricht fiir
sich. Franken und Bier - dahinter verbirgt
sich eine unglaubliche Vielfalt an Sorten,
typisch fridnkische Bierspezialitdten, erfolg-
reiche Traditionsunternenmen, Kommunbrau-
héduser oder Haus- und Gasthausbrauereien.
Zelebriert wird die Bierkultur auf herrlichen
Bierfesten und schattigen Bierkellern, aber auch
bei Erlebnistouren rund ums frénkische Bier.

Erfolgreicher Marketing-Mix

Im Berichtsjahr 2020 wurden die MaBnahmen
flir die Produktlinie ,Franken - Heimat der
Biere." in bewadhrter Form fortgefiihrt. Hierzu
gehdren neben einer umfangreichen Presse-
arbeit und der Berlicksichtigung in Publikatio-

Im Bereich des Online-Marketings wird ein
besonderes Augenmerk auf die Erh6hung der
Interaktion mit den Facebook-Fans inner-
halb der Community sowie die Prdsentation
der neun Videoclips auf den digitalen
Kandlen gelegt. Uber YouTube wurden die
Videos zusdtzlich beworben und dadurch iiber
6,6 Millionen Nutzern angezeigt. Knapp 77.000
Interaktionen und Aufrufe konnten dadurch
filir die neun Videos generiert werden.

Bewadhrt hat sich bei der Umsetzung der MaR-
nahmen die Zusammenarbeit mit dem Ver-
band Private Brauereien Bayern e.V., der uns
als Kooperationspartner in hervorragender
Weise unterstiitzt, sowohl mit Finanzierungs-

nen wie dem ,,Urlaubsmagazin Franken" oder
der Themenzeitung ,Franken Genieerland"
die Beteiligung an Messen und Verkaufsforde-
rungsaktionen. Beispielhaft ist die Prasentati-
on bei der Messe ,,(MT" (Stuttgart) zu nennen.

betrdagen als auch mit entsprechendem
Content. B

frarl_k(—:'n Y
Ltour'Smus

Frinkisgy, Wein
Tourigny "¢

Anstofon g
N aUf Kestlichg
Franken - g 'che Jahroszeitey

imat der Bigre,

Messestand Franken mit ,,GenieBer-Insel"

frankenreporter Ne. 796 - 17. Fabruar 2020 - Seito 21

Erlebniswelt fir Hobbybrauer

Maisels Bier-Eriebnis-Welr"in Bayreuth im Fichtelgebirge nklusive
Fihrungen, Seminaren und Brauwerkstatt Am 29. Februar 2020
zioht o5 auSerdom Hoim- und Hobbybrauer in e Maisofs Bier-
Erlebnis-Welt" Se st Schauplatz der Home Brew Bayreuth, siner

Starken«
e den frinkischep g

i Wi e
Winter wergep © Frankane, "N Blergenuss
S ouismus gy o

Nischung aus Messe, Hobby-braverwettbewerb und Festival. Und
428, M >

und Lifestyle-festival Arts & Crafts” und am 11. und 12. Septem-

ber 2020 beim Craf Brauer Festval” (www biererlebriswelt de).

Aktive Wege zum ,fiissigen Gold"

In Franken fuhren ganz unterschiediche Wege zur Braukutur —

und natirch lisst sich der Bler- mit dem Naturgenuss verbinden,

Mgiich ist des unter anderem auf dom Bierradweg in der Rhon.

Seine 140 Kiometer ange Strecke verbindet zehn Brauereien,

2wl Landiwirt, cine Maizerei und zahireich Bravereigaststatien

zvischen Bad Neustadt an der Saale, Osthei vor der Rhén,

Wanderer

‘Auswahl an unterschiedichen Routen. Zu innen gehdren dor & Ki-

fometer lange Distelhauser Bienwanderweg" im Lisblichen Tauber-

tal oder der 11 Kiometer lange .Landwehr-Bréu Bienvandereg’

im Romantischen Franiken (ww ranken-bierland deftouren). Wer
0.

am 26. Sept Dieser L

der Frankischon Schweiz durch Lizendord, Srullendorf und Gun-

delsheim (www.brauereienlau.de). Danach hat man sich auf jeden

Fall twas Welness verdient, und selbst dise istim Zeichen des

Bleres mogiich — zum Beispie n den Thermen von Bad Konigshofen

n den Halibergen und WeiRenstadt im Fichtelgebirge, wo man in

dor Brauhaussauna beim Bieraufguss herrich entspannen kann.

Franken, Bierwander it

© FrankenTourismus / Holger
Leve

Mehr Angebote und Tipps rund um die frénkische Bierkulur bn-
deln die Broschire ,Franken — Heimat der Biere.* sbenso wie die
Webseite wwwfranken-bieriand.de und cie Facebook-Sefte.

FrankenTourismus.
Protafolder StraRe 15, 90425 Nurnberg

Telefon 0911/94151-0, Fax 0911/94151-10
info@frankentourismus.de
wwnwfrankentourismus.de, wwwfranken-bierland.de

FrankenReporter mit Feature zu ,,Bierland Frnaken", Februar 2020



by Franken B
Jij# Land der Genisse.

Eine kulinarische Entdeckungsreise

Franken — Land der Genlisse.

Die frinkische Speisekarte ist vom Brauchtum,
dem Kirchenjahr und den Jahreszeiten ge-
prégt. Nach dem Motto ,Alles zu seiner Zeit"
bietet die frdnkische Kiiche eine Fiille feiner
regionaler und saisonaler Produkte. Dabei er-
gdnzt sich die fridnkische Traditionskiiche mit
der leichten Regionalkiiche in hervorragender
Weise.

GenieRen in Franken hat eine lange Tradition.
Dies unterstreicht auch der Wettbewerb
,100 Genussorte in Bayern", der 2018 vom
Bayerischen Staatsministerium fiir Erndhrung,
Landwirtschaft und Forsten sowie der
Bayerischen Landesanstalt fiir Weinbau und
Gartenbau initiiert worden ist. Hier werden
Orte ausgezeichnet, die fiir unverwechselbaren
Genuss stehen, einen engen Bezug zur lokalen
Geschichte, zu Handwerk oder zur Landschaft
haben oder eine lange Tradition besitzen. Von
den 100 ausgezeichneten Orten in Bayern lie-
gen iiber 50 in Franken.

Unter dem Titel ,,Franken - Land der Gendisse."
werden als dritte Produktgruppe des Projektes
,Franken kulinarisch erleben" die vielfdlti-
gen Maoglichkeiten fiir eine kulinarische Ent-
deckungsreise zusammengefasst. Neu sind die
Rubriken ,,Sternekiiche” und ,,Genussorte in
Franken".

Marketing-Mix

Neben der Presse- und Offentlichkeitsarbeit ist
ein wichtiges Werbemittel die Basisbroschiire
,Franken - Land der Geniisse.”, die neben
Rezepten aus den Ferienregionen auch die
Besonderheiten des kulinarischen Jahres-
kreises in Franken prdsentiert. Bei der
Aktualisierung der Broschiire konnte nun auch
die Kampagne ,100 Genussorte Bayern" des
Bayerischen Staatsministeriums fiir Erndhrung,
Landwirtschaft und Forsten sowie der Bayeri-
schen Landesanstalt fiir Weinbau und Garten-
bau (LWG) integriert werden. Zu jedem der
frankischen Genussorte wurde passend zum
Artikel das kulinarische Highlight herausge-
stellt. Wie auch die anderen Broschiiren des
Tourismusverbandes Franken steht sie auf der
Website als Blatterkatalog zur Verfiigung.

Genussorte Franken

Genussorte in Franken

Roaditrip zur Vielfalt

ZU neuen Zielen

Autdon

Per Boot

Wandem geht nicht nur 2 Londe -
frénkischon Fssen wird garantiort
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Im Rhythmus
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Stiddeutsche Zeitung - FreizeitMagazin, Ausgabe Juli 2020

| 33



Geschaftsbericht 2020

Franken: Kultur

Franken hat mit seiner Vielzahl an histori-
schen Sehenswiirdigkeiten, aber auch mit sei-
ner lebendigen Kulturszene ein hervorragen-
des Image als Reiseziel fiir Kulturinteressierte.
Die kaum zu liberbietende Vielfalt der Stddte
und Stddtchen in Franken ist ein weiteres
Alleinstellungsmerkmal in der nationalen
und internationalen Marketingstrategie des
Tourismusverbandes Franken im  Kultur-
tourismus. In kaum einer anderen Tourismus-
region trifft man auf derart zahlreiche und
individuelle Stadtpersonlichkeiten. Mit der
,Bamberger Altstadt", der ,Wiirzburger
Residenz", dem , 0bergermanisch-Raetischen
Limes" und dem , Markgrdflichen Opernhaus"
(Bayreuth) stehen zudem vier frinkische
Objekte auf der Liste der UNESCO-Welterbestditten.

Erfolgreiche Kommunikationsstrategie

Das Konzept zur Produktlinie ,,Franken: Kultur"
umfasst die Prasentation aktueller kultureller
Themen und liberregional bedeutender Aus-
stellungen (z.B. Landesausstellungen). Dabei
werden unter kulturtouristischen Aspekten
thematische Schwerpunkte (z.B. ,,Industriekul-
tur", ,,Die Hohenzollern in Franken", ,,Parks &
Garten - Frankens Paradiese”) zusammen-
gefasst.

Wichtiger Bestandteil des Konzeptes ist eine
intensive Presse- und Offentlichkeitsarbeit.
Zu nennen ist beispielsweise eine regel-
madRige Beriicksichtigung im Pressedienst ,, Der
FrankenReporter” oder bei Studienreisen fiir
Journalisten. Natiirlich werden die kultur-
touristischen Themen auch in den Print-
medien (z.B. Urlaubsmagazin Franken) und
auf der Website des Tourismusverbandes
Franken mit einer eigenen Rubrik prasentiert.
Beispielhaft wird im Berichtsjahr 2020 auf
die begleitenden MaRnahmen zum Geburtstag
300 Jahre Grundsteinlegung der Residenz
Wiirzburg" oder zum Jubildum ,70 Jahre
Romantische StralRe" verwiesen.
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Oft geht in einer langjahrigen Beziehung die Romantik
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Jahresthemen 2020 -

Jubilden und Geburtstage

Die werbliche Begleitung der als Jahres-
schwerpunkte 2020 definierten Themen ,300
Jahre Grundsteinlegung Residenz Wiirzburg"
oder ,,50 Jahre Frankisches Seenland" wurde
unter gesamtfrankischen Aspekten umgesetzt.
Die Schwerpunkte lagen unter anderem auf
einer umfangreichen Pressearbeit und der Ein-
bindung der Themen in Pressereisen und Jour-
nalistenanfragen.

Umfangreicher Veranstaltungskalender

Zusatzlich zu den kulturtouristischen Themen
laden eine Vielzahl von Veranstaltungen zu
einem Besuch der frankischen Reiseziele ein.
Hierflir wird aufgrund der groRen Nachfrage
nach wie vor ein Print-Veranstaltungskalender
produziert. Die iber 3.000 Tipps sowie aktuelle
Meldungen sind ausfiihrlich auf der Website
mit unterschiedlichsten Selektionsmoglich-
keiten verfiigbar. Zusatzlich werden die Ver-
anstaltungen mit liberregionaler Bedeutung
liber Schnittstellen an touristische Partner
wie die Bayern Tourismus Marketing GmbH
libermittelt.

g o
2
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Magazin ,FreizeitKatalog" mit Prasentation der
.Hohepunkte 2020 in Franken", 2020

2020 in ﬁanken
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Eine besondere Bedeutung hat das Projekt
»Musikzauber Franken". Dieses Qualitdts-
siegel tragen bekannte Konzertreihen sowie
Events mit hoher musikalischer Qualitat, die in
besonderem Ambiente stattfinden. Der ,,Mu-
sikzauber Franken" wird seit 2009 mit spezi-
fischen MaRnahmen (Programmbroschiire,
Presse- und Offentlichkeitsarbeit, etc.) in
einer Medienkooperation mit dem Bayerischen
Rundfunk - Studio Franken umgesetzt.
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EREZEIT
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Die Frankischen Stdadte

Die Marketingarbeit fiir die Mitglieder der
Arbeitsgemeinschaft ,,Die Frinkischen Stddte"
(Ansbach, Aschaffenburg, Bamberg, Bayreuth,
Coburg, Dinkelsbiihl, Eichstdtt, Erlangen,
Forchheim, Fiirth, Kulmbach, Niirnberg,
Rothenburg o.d.T., Schweinfurt, Wiirzburg) ist
ein wichtiger Bestandteil des Arbeitskonzep-
tes fiir die Produktlinie ,,Franken: Kultur". Seit
1989 erfolgt fiir diese Stddte die Umsetzung
verschiedenster Projekte unter der Federfiih-
rung des Tourismusverbandes Franken.

Die Arbeitspalette umfasst neben Organi-
sationsleistungen auch die Beriicksichtigung
bei allen relevanten MaBnahmen (Broschiiren,
Presse- und Offentlichkeitsarbeit, Verkaufs-
forderungsaktionen, etc.) mit Bezug zu der
Produktlinie. Die langjahrige Zusammenarbeit
und das iiberaus kollegiale Miteinander sind
ein wichtiger Faktor fiir die erfolgreiche Arbeit
der Arbeitsgemeinschaft ,Die Frankischen
Stadte".

Im Rahmen einer Klausurtagung der Arbeits-
gemeinschaft , Die  Frankischen  Stdadte"
(29. = 30. Januar 2019) wurde die Struktur der
Arbeitsgemeinschaft diskutiert sowie zu-

kiinftige MarketingmaBnahmen geplant. Die
Mitglieder der Arbeitsgemeinschaft bestatig-
ten die Wichtigkeit gemeinsamer Kampagnen
und den individuellen Mehrwert hieraus fiir
die einzelnen Stddte. Es wurde unter ande-
rem beschlossen, die Website der Arbeitsge-
meinschaft zu iiberarbeiten und zu optimie-
ren. Fiir die neue Website wurde das Konzept
mit Schwerpunkt auf die Aspekte ,,mobile
first", ,snackable content" und ,storytelling"
erstellt. Alle Stddte werden neben einem
BasiseintraginklusiveSocialMedia-Erweiterung
liber thematisch gegliederte Storys und Er-
lebnisse prasentiert. Hand in Hand geht das
Konzept mit den 2018 produzierten Kurzclips
der Stdadte. Nach Freischaltung der Website zur
Jahresmitte, konnte im Vergleich zum ersten
Halbjahr bereits eine Steigerung der Nutzer-
zahlen um knapp 40 Prozent erreicht werden.
Die Markte Deutschland, Schweiz, Osterreich,
Niederlande und Italien stehen weiterhin im
Fokus der MarketingmalBnahmen. Seit 2020
ist als 15. Mitglied auch die Stadt Forchheim
in den Kreis der Arbeitsgemeinschaft ,Die
Frankischen Stadte" aufgenommen worden.
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Website ,,Die Frankischen Stadte” (www.die-fraenkischen-staedte.de)

Als  Kommunikationsinstrumente  wurden
im Berichtsjahr 2020 unter anderem die
Broschiire ,,ReiseTipps" (D, E) sowie die Web-
seiten www.die-fraenkischen-staedte.de ge-
nutzt. Diese wurde im Jahr 2020 grundsatzlich
unter den Aspekten ,,Snackable Content" und
LInspiration” inhaltlich und grafisch neu auf-
gesetzt.

Fiir die definierten Madrkte wurden 2020
in Kooperation mit verschiedenen Organisa-
tionen(DZT,by.TM)undUnternehmen(tourmark,
etc.) folgende MaRnahmen (Auswahl) durch-
gefiihrt:

Schweiz
+ Newsletter , Virtuelle Angebote”,
Tourmark (April 2020)
+ Workshop Ziirich (8. September 2020)
+ Tourmark Kooperation B2C und B2B
+ DZT Advertorials, Print/Online-Kooperationen

Osterreich
+ #HWanderlust Germany Kampagne
+ Podcast-Reihe DZT
+ Osterreich-Roadshow 2020
(22.-23. September 2020)
+ Advertorial ,,0sterreich macht Ferien"

GroRbritannien
« Virtuelle City-Fair (20. Juli 2020)

Italien
+ DZT-Workshop
(Mailand, 10. — 11. Februar 2020)
* Redaktionelle Berichterstattung
JItinerari e Luoghi" (Mai/Juni 2020)
+ DZT-Webinar Produktprdsentation 15 Stadte
(30. September 2020)
* Workshop ,,TTG Incontri"
(Rimini, 14. — 16. Oktober 2020)

A
£
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*Der Weg der FlieRenden*

*Ein Geflihl fiir Stadtkultur.

+ Makroregionale Kampagne: Kurzreisen
in deutsche Stddten

USA | Kanada

+ Webinar-Reihe (FrankenTourismus und CTZ
Niirnberg mit Virtuoso, Signature Travel &
Travel Leaders)

Asien

+ Japan: Crossmediale Kampagne fiir Bayern
(ab Herbst/Winter 2020)

+ German Summer Cities Digital Campaign
(Juli bis September 2020)

- Presse-Event Beijing (13. November 2020)

+ China Industry Meet-up
(16. bis 20. November 2020)

Deutschland

+ Pressearbeit, Anzeigenschaltungen
(erndhter Umfang)

+ Presse- und Bloggerreisen

+ Kooperation mit SAT.1 Bayern

+ Instagram ,Xmas-Cities" / ,,Hidden-Places"

+ komoot-Kampagne

Sonstige virtuelle Formate

+ Virtueller Bayern-Incoming-Workshop
(12. Mai 2020)

+ Webinar ,,Reiseland” (18. Mai 2020)

* Virtueller GTM (22. bis 24. Juni 2020)

Sonstige MaRnahmen

Erganzend zu den definierten Mdrkten werden
die Angebote der Arbeitsgemeinschaft auch
bei relevanten Anldssen (USA: Destination
Germany; Asien: Presse- und Studienreisen,
Schweden: Akquisetour, etc.) prasentiert.

Festzuhalten ist in diesem Zusammenhang,
dass sich die Werbeerfolge fiir die Mitglieder
der Arbeitsgemeinschaft durch die Einbindung
in die gesamtfrankischen MarketingmaRR-
nahmen des Tourismusverbandes Franken
(Presse- und Offentlichkeitsarbeit, Prospekt-
werbung, Anzeigenschaltungen, Messen,
Online-Marketing, etc.) erheblich erhdhen.

Din

Farbenpracht am Main

nantik in.,.Klein-Venedig™

Aschaffenbur;

Erlangen
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Franken

Franken: Erlebniswelten

Franken mit seiner herrlichen Naturlandschaft
bildet nicht nur die traumhafte Kulisse fiir
einmalige Outdoor-Aktivitdten fiir Klein und
Grof3, sondern ist auch das Land der Fantasie,
der Mdrchen und der Kindertrdume mit einer
langen Tradition bei der Spielzeugherstellung.
Griinde genug also, um diese Facetten des
frdnkischen Tourismusangebotes zusammen-
zufassen bzw. in einer eigenen Produktlinie zu
présentieren.

Marketing-Mix

Die Presse- und Offentlichkeitsarbeit ist auch
bei der neu definierten Produktlinie ,,Franken
Erlebniswelten" ein wichtiger Schwerpunkt.
Durch den Pressedienst , Der FrankenReporter"
werden die verschiedensten Themen rund um
die frankischen Erlebniswelten kommuniziert.
Diese Informationen werden vor allem auch
kurzfristig - beispielsweise als ,Tipps zum
Wochenende" - durch die Medien genutzt.

Einen Uberblick iiber die Freizeitmdglichkeiten
in Franken sowie viele Tipps und aktuelle
Informationen mit wichtigen Kontaktadressen
bietet die Themenzeitung ,,Franken Erlebnis-
welten". Selbstverstandlich sind die Angebote
auf der Website www.frankentourismus.de

B
franken
tourismus

Fetlyour ‘s‘.-.' )

ENTDECKER
PASS.COM

verfiigbar. Hervorzuheben ist in diesem Zu-
sammenhang auch die produktive Koope-
ration mit dem Verkehrsverbund GroRraum
Niirnberg (VGN), der mit seinen Freizeitlinien
ein vielfdltiges Angebot bereithalt.

Natiirlich werden auch die WerbemaRBnahmen
flir den ,Entdeckerpass" der Europdischen
Metropolregion Niirnberg nachhaltig unter-
stiitzt. Mit dieser Freizeitkarte eroffnen sich
zahlreiche Vorteile fiir einen erlebnisreichen
Familienausflug. Viele Freizeiteinrichtungen
bieten den Inhabern des Entdeckerpasses
einen deutlich reduzierten Eintrittspreis bzw.
freien Eintritt. In den verschiedenen Pros-

pekten sowie auf der Website des Tourismus-
verbandes Franken wird auf den ,,Entdecker-
pass" hingewiesen.

plebniﬁw"'“e"
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Magazin ,Clever Reisen", Mdrz 2020
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PARK
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Gesundheitspark Franken

In der Produktlinie ,,Gesundheitspark Franken"
des Tourismusverbandes Franken spiegeln sich
die gemeinsamen Zielsetzungen der frdanki-
schen Heilbdder und Kurorte wider. Eine wich-
tige Perspektive stellt neben primdr gesund-
heitsorientierten Aspekten insbesondere der
Trend zum ,,Wohlfiihlurlaub" dar.

Die Themen ,Wellness" und ,Entspannung"
wurden daher bei der Ausrichtung der Mar-
ketingarbeit fiir die Mitglieder des Arbeits-
kreises entsprechend beriicksichtigt. Neben
diversen Anzeigenschaltungen ist die Presse-
und Offentlichkeitsarbeit ein wichtiger Be-
standteil des Arbeitsprogrammes fiir den
.Gesundheitspark Franken".

Als weitere Kommunikationsinstrumente sind
die Basisbroschiire, die spezifische Website
und die Themenzeitung ,,Franken Wohlfiihl-
land" zu nennen. Die jdhrlich neu produzierte
Themenzeitung prdsentiert aktuelle Angebote
und Tipps fiir Gesundheit, Erholung und
Wellness. Primdr wird dieses Werbemittel als
.Streuprospekt” bei Messen und als Beilage
bei Anfragen mit Bezug zu den frankischen
Heilbddern und Kurorten verwendet.

Zudem erfolgte die Einbindung relevanter
Themen in die Marketingarbeit des Touris-
musverbandes Franken. Anzufiihren sind
beispielsweise die Beriicksichtigung in Pu-
blikationen (Franken Urlaubsmagazin), die
Prospektauslage bei Messen, die Prasentation
der Angebote bei Verkaufsforderungsaktionen,
Anzeigenschaltungen sowie die Integrationen
in Online-Malknahmen. Weiterhin werden die
frankischen Heilbdder und Kurorte vom Tou-
rismusverband Franken auch in den bei der
Bayern Tourismus Marketing GmbH gebuchten
Werbemallnahmen beriicksichtigt.

Zur Unterstiitzung der durch die Corona-
Pandemie stark betroffenen Kurorte wurde mit
dem Flyer ,Wellness & Wohlgefiihl" ein zu-
satzliches Werbemittel (Auflage: 30.000 Stiick)
produziert.

Routen,
Thermen &

Wohlgefii

Franken verfilhrt mit R
genussvoller Abwechslung
und wunderbar kurzen
Wegen zwischen Natur,
Wellness und kulinari-
schen Hohepunkten.
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Sonderthemen

Neben der Fokussierung auf die nachfrage-
stérksten Themen und Zielgruppen bietet
Franken mit seiner Vielfalt weitere Reiseanlds-
se, die unter gebietlichen oder thematischen
Aspekten die frdnkische Kommunikations-
strategie mit ihren Produktlinien sinnvoll er-
gdnzen. Die relevanten Partner (z.B. Anbieter,
Tourismusstellen, etc.) werden hierbei in die
jeweiligen Projekte mit eingebunden.

Wohnmobiltouren in Franken

Die insbesondere im Pandemiejahr noch-
mals stark gestiegenen Verkaufszahlen von
Wohnmobilen belegen nachhaltig die Be-
deutung der Zielgruppe ,Wohnmobilisten".
Viele Tourismusorte haben sich mit dem Bau
von Wohnmobilstellpldatzen auf diesen Trend
eingestellt. Zur individuellen Ansprache die-
ser Zielgruppe dient die Broschiire ,,Franken -
Freie Fahrt zur Vielfalt", die im Berichtsjahr
aktualisiert wurde und neben vier {iberre-
gionalen und 16 gebietlichen Tourenvorschla-
gen und vielen Tipps zu Sehenswiirdigkeiten
auch entsprechende Informationen zu Wohn-
mobilstellpldtzen enthalt. Natiirlich sind samt-
liche Informationen auch auf der Website des
Tourismusverbandes Franken verfiigbar.

= Franken i
Freie Fahrt zur _\/ielfa[t

URLAUB MIT DEM WOHNMOBIL IN FRANKEN

Freie Fahrt
zur Vielfalt

Motorradtouren in Franken

Mit dem Projekt ,,Motorradtouren in Franken"
wird eine interessante Zielgruppe unter
den Erlebnisaspekten ,Natur", , Kultur"
und ,Genuss" angesprochen. Als wich-
tigstes Werbemittel dient die Broschiire
.Motorradtouren in Franken" mit liberregiona-
len und gebietlichen Touren. Diese Broschiire
komplett neu iiberarbeitet und vom Format
und Design der Broschiire ,Freie Fahrt zur
Vielfalt" angepasst. Natiirlich sind die geo-
referenzierten Motorradtouren auch weiter-
hin lber www.frankentourismus.de verflig-
bar. Abgerundet wird der Marketing-Mix mit
einer umfangreichen Presse- und Offentlich-
keitsarbeit sowie Anzeigenschaltungen in ziel-
gruppenspezifischen Magazinen.

Wasserwandern

Auf der Basis von infrastrukturellen MaBnah-
men in Verbindung mit dem Forderprojekt
,Gelbe Welle" wurde mit den Regionalma-
nagements und finanzieller Beteiligung von
Landkreisen und Gebietsausschiissen das Pro-
jekt ,Main Wasserwandern - Freie Fahrt mit
Kanu und Kajak" in einer beispielhaften Ko-
operation umgesetzt. Zentrales Werbemittel ist
neben einer spezifischen Website das Touren-
heft mit detaillierten Karten fiir den Abschnitt
von Hochstadt a.M. bis Stockstadt a.M. bei
Aschaffenburg. Als Fortfiihrung des Projektes
wurden im Berichtsjahr begleitende MaRnah-
men in der Presse- und Offentlichkeitsarbeit
umgesetzt.

Magazin ,,Die 20 besten Wohnmobil-Touren", 2020




Pl v Frah/(eh

5.1.3. Jahresthemen 2020

Die Prdsentation von herausragenden Veran-
staltungen, Jubilden und Sonderausstellungen
ist eine weitere wichtige Sdule der Kommu-
nikationsstrategie des Tourismusverbandes
Franken. Auch 2020 konnten trotz der Corona-
Pandemie aufgrund zahlreicher Anldsse
wieder besondere Schwerpunkte fiir den
frdnkischen Tourismus gesetzt werden.

Die einzelnen Themen wurden in die Marke-
tingarbeit eingebunden und entsprechend
herausgestellt. Der Tourismusverband Franken
begleitet diese Anldsse iiber das gesamte
Jahr hinweg mit vielfdltigsten MalRnahmen.
Beispielhaft verweisen wir auf die Presse-
und Offentlichkeitsarbeit (Pressedienst ,Der
FrankenReporter”, Feature, Portalmeldungen
auf Websites, Pressereisen, etc.), die Beriick-
sichtigung in Medienkampagnen sowie auf die
Prasentationen in relevanten Publikationen
(Franken Urlaubsmagazin, etc.).

FrankenReporter, mit Ausblick
und Jahresthemen 2020

ARSEITEN - LESEN -

Im Berichtsjahr2020 wurden vor allem folgende
Themen besonders herausgestellt:

* 300 Jahre Grundsteinlegung
Residenz Wiirzburg

+ 20 Jahre ,,Museum Georg Schafer"
in Schweinfurt

» 50 Jahre Frankisches Seenland

» 70 Jahre ,,Romantische StralRe"

+ Nachhaltige Naturerlebnisse
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5.1.4. Auslandsmarketing

Der Auslédnderreiseverkehr hat fiir Franken seit
Jjeher eine grofie Bedeutung. Fast 20 Prozent
der Ubernachtungen in Franken werden von
Gdsten aus dem Ausland getdtigt. Beriicksich-
tigt man zusdtzlich auch das Ausgabeverhal-
ten dieser Gdste, so wird deutlich, welch ho-
hen Stellenwert der Ausldnderreiseverkehr in
der frinkischen Tourismusbilanz hat.

Allerdings haben die letzten Jahre auch ge-
zeigt, wie sensibel Touristen auf weltpolitische
Probleme wie Finanzkrisen oder Terroran-
schldge reagieren. Auch die Corona-Pande-
mie hat den Auslandsreiseverkehr enorm be-
einflusst. Trotz der Anfdlligkeit auslandischer
Mdrkte birgt jedoch gerade dieses Segment
flir Franken mittel- und langfristig ein groRes
Gastepotenzial, das es mit Blick auf die He-
rausforderungen auf dem deutschen Markt,
dem steigenden Wettbewerbsdruck und dem
demographischen Wandel intensiv zu nutzen
gilt. Der Tourismusverband Franken hat daher
bereits 2013 beschlossen, das Auslandsmarke-
ting in enger Kooperation mit der Deutschen
Zentrale fiir Tourismus und der Bayern Touris-
mus Marketing GmbH zu intensivieren.

Schwerpunktmarkte

Das aktuelle Konzept umfasst als Schwer-
punktmdrkte fiir den Stdadtetourismus und
die Feriengebiete Osterreich, die Schweiz,
Italien, GroRbritannien, Niederlande und
Skandinavien.

Hinzu kommen MaBnahmen in Belgien sowie
in Nordamerika und Asien (China, Siidkorea).
Natiirlich wird das Konzept regelmdRig iliber-
priift und an aktuelle Marktentwicklungen
angepasst. Erganzend zu den definierten Aus-
landsmadrkten werden selbstverstandlich wei-
tere Lander in die WerbemaRnahmen einbe-
zogen.

Kooperationen

Da Auslandsaktionen sehr kostenintensiv sind,
konnen derartige MaBnahmen nur mit finan-
zieller und organisatorischer Unterstiitzung
durch Partner auf gebietlicher und &rtlicher
Ebene realisiert werden. Diese AnschlieRer-
modelle wie zum Beispiel bei den MaBnahmen
der Arbeitsgemeinschaft ,Die Frankischen
Stadte” haben sich sehr gut bewdhrt. Mess-
bare Erfolge bei der Bearbeitung von Aus-
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landsmdrkten stellen sich natiirlich nicht
unmittelbar ein, sondern sind das Ergebnis
einer langerfristigen, kontinuierlichen Markt-
bearbeitung.

Studienreisen fiir Vertreter der Medien

und der Reiseindustrie

Die Studienreisen fiir Vertreter der Medien
und der auslandischen Reiseindustrie sind ein
wesentlicher Bestandteil unseres Auslands-
marketings. 2020 konnten nur vereinzelt Stu-
dienreisen fiir Reiseveranstalter und Presse-
vertreter in Zusammenarbeit mit der Deut-
schen Zentrale fiir Tourismus, der Bayern
Tourismus Marketing GmbH und Kooperati-
onspartnern realisiert werden. Besonders er-
freulich in diesem Zusammenhang ist die sehr
gute Partnerschaft mit unseren Mitgliedsorten
und Gebietsausschiissen ohne deren Unter-
stiitzung eine Umsetzung dieser Mallhahmen
nicht moglich ware.

Beteiligungen an Workshops

Zur Pflege und zum weiteren Ausbau der Kon-
takte zu Vertretern der Reiseindustrie und der
Medien beteiligt sich der Tourismusverband
Franken schon seit vielen Jahren an Veranstal-
tungen der DZT und der by.TM.

Magazin ,Vakantie-Boek 2020"

ers

De Frankische steden -
gewoonweg hemels

Teilnahme an Workshops im Jahr 2020:

+ DZT-Workshop

(Mailand, 10. bis 1. Februar 2020)

Virtueller Bayern-Incoming-Workshop

(12. Mai 2020)

+ Webinar ,,Reiseland" (18. Mai 2020)
Virtueller GTM (22. bis 24. Juni 2020)

Virtuelle City-Fair (20. Juli 2020)

+ DZT-Workshop Ziirich (8. September 2020)
Osterreich-Roadshow 2020

(22.—23. September 2020)

Workshop ,,TTG Incontri*

(Rimini, 14. — 16. Oktober 2020)

China Industry Meet-up

(16. bis 20. November 2020)
Webinare-Reihe USA (FrankenTourismus und
(TZ Niirnberg mit Virtuoso, Signature Travel &
Travel Leaders)

Akquisitionstouren

Diese Form der Marktbearbeitung konnte im
Berichtsjahr 2020 coronabedingt nicht durch-
gefiihrt werden. Allerdings lag dafiir der
Schwerpunkt vermehrt auf virtuellen Formaten
zur Kontaktaufrechterhaltung mit den Part-
nern im Ausland.

0f

China-Roadshow, 16. bis 20. November 2020

| 43



Geschaftsbericht 2020

_———_'-____—-—-

uy |

5.1.5. Marketing-Mix

Mit der weiteren Zunahme medialer Internet-
nutzung (ARD/ZDF-Onlinestudie 2020: 94 Pro-
zent Internetnutzung der Bevolkerung in
Deutschland) und die Herausforderungen im
Krisenjahr 2020, hat sich die Bedeutung eines
flexiblen und gut iiberlegten Marketing-Mix
verstdrkt. Wichtig ist die Ausrichtung auf die
gesellschaftlichen Entwicklungen und die
damit verbundenen Auswirkungen auf das
Reiseverhalten.

Der Tourismusverband Franken arbeitet seit
Jahren mit einem strategischen Mix der online
und offline Kandle sowie der je nach Zielgrup-
pe und Reisephase bewerteten Formate (z.B.
Fakten-Ubersicht, Kurz- oder Hintergrund-
informationen, Reportage, Bilderserien,
Videos). Der Fokus der Kommunikations-
strategie liegt dabei auf der Verkniipfung der
verschiedenen Marketing-MaBnahmen und
dokumentiert damit den cross-medialen An-
satz. Im Berichtsjahr hat sich diese etablier-
te Herangehensweise wiederum bewdhrt, so
dass auf die meist kurzfristigen Entwicklungen
und Vorgaben im Rahmen der Recovery-Kam-
pagne explizit reagiert werden konnte.

Basierend auf den Leitlinien und Zielen der
frankischen Tourismusstrategie mit der Ori-
entierung an Kundenbediirfnissen und Ziel-
gruppen werden die Kommunikationsinstru-
mente unter soziodemographischen Aspekten
(Alter, Bildungsniveau, Haushaltsnettoein-
kommen, Herkunft, Interessen) eingesetzt.
Wichtige Erkenntnisse hierzu liefern Studien
der Marktforschungsinstitute, die punktuell
von der Bayern Tourismus Marketing GmbH
fiir regionalspezifische Bediirfnisse aufberei-
tet werden. Natiirlich werden Verdnderungen
im Nachfrageverhalten durch Anpassungen der
Kommunikationsstrategie beriicksichtigt.

Die Globalisierung der Markte und die ange-
spannte Haushaltssituation vieler Kommunen
sind weitere Argumente fiir die Optimierung
der Marketingarbeit im Sinne einer konkreten
Aufgabenabgrenzung. Dariiber hinaus hat die
Studiendichte im Coronajahr 2020 deutlich zu-
genommen. Es galt die neue Situation fiir alle
Beteiligten in der touristischen Arbeit zu ana-
lysieren und Erkenntnisse an unsere Partner
und Mitglieder weiter zu leiten.

1 Prospektwerbung

2 Anzeigenwerbung

L Messen

5 Verkaufsforderung
6 Online

7 Gdsteservice

8 Werbemittel

3 Presse- und Offentlichkeitsarbeit



Prospektwerbung

Auf der Basis der Marktforschungsergebnisse
werden nach dem Prinzip der landschafts-
bezogenen Werbung die charakteristischen
Imagekomponenten der Reiseregion Franken
herausgestellt. Dazu gehéren die Themen ,,Ge-
schichte, Kultur und Kunst”, ,,Romantik, Fach-
werk, Stddte und Stddtchen”, ,,Landschaft und
Naturschonheiten", , Gesundheit”, , Aktivitd-
ten" sowie ,,Gastlichkeit, Kiiche und Keller".

Verkniipfung Print und Bewegtbild

Ein besonderes Augenmerk legen wir auch auf
die Verkniipfung der herkommlichen mit den
neuen Medien und Kommunikationskandlen.
So wird im Urlaubsmagazin ,Freu’ Dich auf
Franken" erstmals Print und Bewegtbild mit-
einander verkniipft. Mittels einer App ist es
moglich, das Magazin zur Leinwand werden
zu lassen und sozusagen direkt im Heft zum
Thema passende Video-Clips anzusehen.

Die Werbemittelpalette des Verbandes umfasst
imagebildende, verkaufsorientierte und ziel-
gruppenspezifische Prospekte, die als Blatter-
kataloge auch online vorliegen. 2020 wurden
folgende Werbemittel eingesetzt bzw. fiir 2021
produziert:

Franken ,Allgemein"
 Franken - Karte & Infos (D, E,)
+ Franken - Veranstaltungstipps
* Franken Urlaubsmagazin

+ Motorradtouren in Franken

+ Wohnmobiltouren in Franken

Franken: Kulinarisch erleben

+ Geniesserland Franken (Themenzeitung)
+ Franken - Heimat der Biere. (D, E)

+ Franken - Land der Geniisse.

+ Franken - Wein.Schdner.Land! (D, E)

Franken: Stadte & Kultur

+ Die Frankischen Stadte - Reisetipps (D, E)

+ Musikzauber Franken

+ Parks und Garten - Frankens Paradiese

- Die Hohenzollern in Franken

» Hohenzollern Orte

+ Reformation & Revolution -
Das ,,Konfessionelle Zeitalter" in Franken:
1517 bis 1648 (D, E)

Franken aktiv erleben

+ Franken aktiv: Radeln (Themenzeitung)

+ RegnitzRadweg (Tourbegleiter)

- MainRadweg (Tourbegleiter)

+ Tauber Altmiihl Radweg (Tourbegleiter)
Franken aktiv: Wandern (Themenzeitung)
Frankischer Gebirgsweg (Tourbegleiter)
Frankenweg - vom Rennsteig zur
Schwaébischen Alb (Tourbegleiter)

+ Wasserwandern auf dem Main

Franken: Gesundheit & Wellness

+ Franken - Wohlfiihlland (Themenzeitung)
+ Gesundheitspark Franken - Basisbroschiire
+ Flyer ,Wellness & Wohlgefiihl"

Franken: Erlebniswelten
+ Franken Erlebniswelten (Themenzeitung)

www.frankentourismus.de/prospekte
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Anzeigenwerbung

Die klassischeAnzeige in Zeitungen, Publikums-
zeitschriften und Fachzeitschriften ist nach
wie vor ein wichtiges Marketinginstrument.
Viele Urlaubsinteressenten nutzen Inserate
oder Reiseberichte als wichtige Informations-
quelle fiir Reiseentscheidungen. Auferdem
haben Anzeigen als flankierende Mafinahme
anderer Marketingaktivititen, beispielsweise
der Beteiligung an Messen, eine hohe Bedeu-
tung.

Mediaplan

Der Mediaplan des Tourismusverbandes Fran-
ken wird friihzeitig im September/Oktober fiir
das Folgejahr festgelegt. Neben Erfahrungs-
werten, aktuellen Marktforschungsergebnissen
und den Zielsetzungen des Destinations- und
Produktlinienmarketings wird der Mediaplan
auch unter Beriicksichtigung einer geografi-
schen Ndhe zu den wichtigsten Quellgebieten
konzipiert. Der Mediaplan 2020 umfasste ne-
ben spezifischen Anzeigenschaltungen insbe-
sondere Medienkooperationen zu ausgewdhl-
ten Themen (Franken - Wein.Schoner.Land!,
Franken - Heimat der Biere., MainRadweg,
Arbeitsgemeinschaft ,,Die Frankischen Stadte",
etc.) sowie flankierende Anzeigenschaltungen
(z.B. ,Franken on Tour").

Das durch das Internet verdanderte Reisever-
halten der Gaste dokumentiert sich auch bei
dem Informationsverhalten. Wahrend friiher
umfangreiche Unterlagen (Unterkunftsver-
zeichnisse, etc.) bestellt wurden, stehen heute
vielfach themenspezifische Informationen und
Touren-Tipps im Vordergrund.

Crossmedia

Voraussetzung fiir eine erfolgreiche Umsetzung
von Werbekampagnen ist ein stimmiger
Marketing-Mix. Zunehmend an Bedeutung
gewinnen Crossmedia-MaBnahmen, die im
Online-Bereich die klassische Anzeigen-
werbung ergdnzen. Viele Verlagshduser bieten
hierzu interessante Kombinationen an;
notwendig ist allerdings eine detaillierte
Analyse mit Bewertung aller Parameter
(Klickraten, etc.).

Franken-Touren 2020, Verkaufsforderungsaktion in FuRgangerzonen
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Presse- und Offentlichkeitsarbeit

Die Presse- und Uffentlichkeitsarbeit ist ein
wesentlicher Bestandteil der Arbeit des Touris-
musverbandes Franken. Primdres Ziel ist es,
das positive Image der Ferienregion Franken
bei Endverbrauchern und bei Multiplikatoren
umfassend zu prdsentieren und weiter aus-
zubauen. Voraussetzung hierfiir ist eine enge
Zusammenarbeit mit betrieblichen, ortlichen
und gebietlichen Partnern.

Wichtig sind zudem liberregionale Koopera-
tionen wie beispielsweise mit dem Verband
Private Brauereien Bayern e.V. oder dem Ver-
kehrsverbund GroRraum Niirnberg (VGN). Wir
danken hier ausdriicklich allen Beteiligten fiir
die aktive Mitarbeit. Sei es durch die Uber-
mittlung von Informationen fiir den monatli-
chen Pressedienst , Der FrankenReporter", die
Recherche bei individuellen Anfragen und vor
allem auch bei der Organisation und Durch-
flihrung von Pressereisen.

Auch im Berichtsjahr 2020 ldsst sich die
erfolgreiche Arbeit wieder durch die hohe
Prasenz frankischer Tourismusthemen in den
Medien belegen. Hierzu im Folgenden einige
Beispiele:

Pressedienst ,,Der FrankenReporter”

Der Pressedienst ,,Der FrankenReporter" zdhlt
zu unseren wichtigsten Kommunikations-
instrumenten. Kontinuitdit und eine hohe
Qualitdt haben dazu gefiihrt, dass ,Der Fran-
kenReporter" zu den anerkanntesten Presse-
diensten gehdrt. Jeweils zur Monatsmitte wird
der Pressedienst postalisch und per E-Mail an
rund 550 Journalisten, Redaktionen und Mei-
nungsbildner im In- und Ausland versandt.
Bewdhrt hat sich die Moglichkeit, zu den je-
weiligen Berichten Bildmotive zum Download
vorzuhalten. In diesem Zusammenhang bitten
wir nochmals um Verstandnis, dass aufgrund
der Vielzahl von lbermittelten Informationen
bzw. bei liber 700 Mitgliedern und der Mog-
lichkeit von maximal 30 Meldungen pro Aus-
gabe eine Auswahl unter thematischen und
geografischen Aspekten erfolgt.

Pressekonferenzen | Pressegesprache

Die Moglichkeit zu direkten Kontakten mit Me-
dienvertretern wurde 2020 bei folgenden Ver-
anstaltungen genutzt:

+ Jahrespressekonferenz (10. Februar 2020)

- TravMedia's International Media
Marketplace, Berlin (3. Mdrz 2020)

* Interview-Gast , Frankenschau",
Niirnberg (24. Mai 2020)

‘sg V‘V/VELLNESS

210655 | Beauty | Gesunapag

5 FINE| URLAug 1

Eine warme Umarmung ¥
fiir Kérper und Seele

Wellness im
Gesundheitspark
Franken

Stadtentdecker
zwischen Geschichte
und Genuss

Jahrespressekonferenz ,,FrankenTourismus -
Bilanz und Ausblick" (10. Februar 2020, Niirnberg)
mit Staatsminister Joachim Herrmann, MdL;
Vorsitzender Tourismusverband Franken

He erlebnisse
in 15 frankischen
Stadten

Magazin ,Fine Wellness", 1. Oktober 2020




+ Presse-Konferenz (Corona im frankischen
Tourismus) mit Video-Botschaft an die
Mitglieder des Tourismusverbandes
Franken e.V. (3. Juli 2020)

+ Workshop ,,Meet Travel Media Europe"
(15. Juli 2020)

» Diverse Interviews mit BR, WDR,
Antenne Mainz, Funkhaus Niirnberg, etc.

Presseportal im Internet

Das ,Presseportal” (medienservice.franken-
tourismus.de) ist mittlerweile ein unverzicht-
bares Instrument unserer Presse- und Offent-
lichkeitsarbeit. Genutzt wird vor allem das
umfangreiche Bildarchiv. Erfreulich sind in
diesem Zusammenhang auch die hohen Zu-
griffsraten aus der Reiseindustrie.

Twitter-Account

Mit dem Twitter-Account des Tourismusver-
bandes Franken (@VisitFranconia) steht ein
zusatzlicher Kanal zur Information von bzw.
zum Austausch mit Pressevertretern zur Ver-
fligung. Kommuniziert werden hier gegen-
tiber Multiplikatoren aktuelle Informationen
und Angebote aus dem Verbandsgebiet zur
Forcierung medialer Berichterstattung oder
Inspiration zu Recherchereisen. Mit liber 800
Followern zum Jahresende und durchschnitt-
lich liber 20.000 Impressions pro Veroffent-
lichung konnten eine beachtenswerte Reich-
weite und zahlreiche individuelle Gesprdache
erzielt werden.

Journalistische Anfragen

Eine wichtige Serviceleistung der Pressestelle
ist die Bearbeitung von Medienanfragen aus
dem In- und Ausland. Auch fiir umfangreiche
Recherchen bietet die Pressestelle ihr Know-
how an bzw. vermittelt Kontakte zu Ansprech-
partnern vor Ort.

§ Jahreshdhepunkte 2021
Hll in Franken

Pressereisen

In Zusammenarbeit mit unseren Partnern
konnten wieder zahlreiche Journalistenreisen
aus dem In- und Ausland in Franken durch-
gefiihrt werden. Von 30 avisierten Einzel- und
Gruppenreisen wurden von der Verbands-
geschaftsstelle mit Unterstiitzung unserer
Partner vor Ort insgesamt 21 Touren organi-
siert, koordiniert und teilweise auch begleitet.
Aufgrund der positiven Erfahrungen mit exter-
nen Dienstleistern zur Umsetzung von Grup-
penpressereisen werden wir auch weiterhin
diese Mdoglichkeit als Ergdnzung des Arbeits-
programmes nutzen.

Presseclipping / Erfolgskontrolle

Im Pressespiegel des Jahres 2020 sind
821 Artikel erfasst. Dies beinhaltet neben
Print-Belegen vor allem auch die Meldungen
in den online-Medien. Da kein Ausschnitt-
dienst in Anspruch genommen wird, kann
davon ausgegangen werden, dass die tatsach-
liche Anzahl der Medienbeitrage wesentlich
hoher liegt.

Recherche-Booklet

Neu aufgelegt wurde auch das Recherche-
Booklet fiir Journalisten. Recherche-Touren
und Gruppenpressereisen fanden bei Medien-
vertretern groRen Anklang.

Dank

Die erfolgreiche Presse- und Offentlichkeits-
arbeit des Tourismusverbandes Franken doku-
mentiert insbesondere auch eine vertrauens-
volle Zusammenarbeit mit den Medien. Wir
danken daher den Medienvertretern, die mit
ihren Berichterstattungen zum Gesamterfolg
der frankischen Tourismusarbeit beigetragen
haben.

Interview mit Antenne
Mainz und Frankenschau

| u9
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Messen

Neben einem ansprechenden Standkonzept
gehoren zu einem erfolgreichen Messeauf-
tritt qualifizierte Auskunftskréifte sowie aktive
Kontakte zur Reiseindustrie und zu Medien-
vertretern. Ergdnzt werden diese Faktoren von
einer professionellen Vor- und Nachbereitung
einschliefllich einer Erfolgskontrolle.

Das aktuelle Konzept umfasst die Teilnahme an
ausgewdhlten Messen mit einem ,Franken-
Stand" inklusive AnschlieBermdoglichkeiten.
Natirlich werden sowohl im Inland als auch
im Ausland Beteiligungsmoglichkeiten von
Kooperationspartnern (DZT, by.TM) genutzt.

Messestand ,,FrankenTourismus"

Der , Franken-Stand" ist sowohl fiir Messe-
besucher als auch fiir Journalisten und Part-
ner aus der Tourismusbranche vielfach die
erste Anlaufstelle fiir Informationsgesprache.
Im Berichtsjahr 2020 konnten aufgrund der
Corona-Pandemie nicht alle Prasentationen
umgesetzt werden.

Messeteilnahmen im Jahr 2020:
+ ,CMT", Stuttgart

- fre.e.”, Miinchen

+ ,Freizeit", Niirnberg

+ ,Reisen", Hamburg

Auf der Messe ,Freizeit" in Niirnberg (26. Fe-
bruar bis 1. Mdrz 2020) war der Tourismusver-
band Franken erstmals seit langerem wieder
vertreten. Franken prdsentierte sich hier mit
einem grolRen, zentralen Messestand und
einem tdglich wechselnden Programm auf der
im Messestand Franken integrierten ,Show-
Biihne". Diese wurde mit den Angeboten
der frankischen Partner bespielt und iiber
diverse Medienkandle (Presse, AFAG, Social-
Media, etc.) einem breiten Publikum prasen-
tiert.

Franken on Tour

Mit Blick auf eine Alleinstellung prasentiert
sich FrankenTourismus mit einem ,,mobilen
Franken-Stand" in wichtigen Quellmadrkten.
Im Jahr 2020 wurden corona-bedingt nur fol-
gende Prdsentationen bzw. Touren durchge-
flihrt:

- ,FrankenTour", Nordrhein-Westfalen
+ ,FrankenTour", Baden-Wiirttemberg

Freizejt Tourict:

+ louristik g Gar

Halle | Stan gy 0" 2020
Biihne wFrankepu

5 .
6. Februar bis 1. Mz, 2020

W
w.frankentuurismus. de

Prasentation ,,FrankenTourismus" bei der Messe , Freizeit 2020" (Niirnberg) mit Show-Biihne

v.l.n.r.: Herbert Eckstein, Landrat (Roth); Dr. Ulrich Maly, Oberbiirgermeister (Niirnberg); Angelika Schaffer, Geschaftsfiihrerin
(Tourismusverband Franken); Hermann Hiibner, Landrat (Bayreuth); Henning Konicke, Geschaftsfiihrer (AFAG)




Verkaufsforderung

Die Zusammenarbeit mit Reiseveranstaltern,
Reisebiiros oder Transportunternehmen ist ein
wichtiger Bestandteil der frankischen Kommu-
nikationsstrategie. Primdres Ziel ist es, franki-
sche Produkte in den Vertriebskonzepten von
inldndischen und ausldndischen Unterneh-
men zu platzieren.

Ein Schwerpunkt in der Verkaufsforderung ist
die Teilnahme an Workshops der Deutschen
Zentrale fiir Tourismus und der by.TM. Hinzu
kommen Akquisitionsreisen mit einer direk-
ten Ansprache potentieller Partner vor Ort,
Prasentationen bei Firmen und Veranstal-
tungen fiir Multiplikatoren. Dabei werden
vor allem bei eigenen Projekten vielfach An-
schlieBermoglichkeiten sowohl fiir touristische
Partner als auch fiir Partner aus anderen Be-
reichen (Weinbranche, etc.) angeboten.

(Osterreich-Roadshow, 22. bis 23. September 2020

#Discover
Germany
FromHame

Webinar Hongkong, 15. Juli 2020

Weitere Schwerpunkte sind die Durchfiihrung
von Studienreisen fiir die Reiseindustrie sowie
die Unterstiitzung bei der Produktgestaltung
(Erarbeitung von Programmvorschldgen, etc.)
und der Vermarktung (Bereitstellung von Bild-
dateien zur Prospektproduktion, etc.).

Aufgrund der Corona-Pandemie wurden im
Jahr 2020 viele Workshops im Rahmen von
Online-Formaten (virtuelle Workshops,
Webinare, etc.) durchgefiihrt. Somit konnte
der Kontakt zur internationalen Reiseindustrie
aufrechterhalten werden. Allerdings er-
setzen geradein derTourismusbranchevirtuelle
Meetings nicht den persdnlichen Austausch.

)

#Discover
German
* FromHome

DZT-Workshop Ziirich, 8. September 2020
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Online

Im Marketing-Mix des Tourismusverbandes
Franken spielt das Online-Marketing eine
zentrale Rolle. Vielfdltige Maglichkeiten zur
Messbarkeit und der granularen Aussteuerung
von Online-Kampagnen bieten einen grofsen
Vorteil gegeniiber traditionellen Marketing-
Mafnahmen. Dem aktuellen Nutzerverhalten
angepasst, werden unter strategischen Aspek-
ten verschiedene Kandle bespielt, wobei jede
Entscheidung fiir Aktivitdten auf intensiven
Recherchen und konzeptionellen Grundlagen
beruht. Die Website www.frankentourismus.de
bildet dabei auch weiterhin das Zentrum
der Online-Présenz des Tourismusverbandes
Franken.

Fortlaufend werden unsere MaBnahmen in
diesem Bereich uberpriift und gegebenenfalls
angepasst - unter Betrachtung sowohl gesell-
schaftlicher (hier vor allem im Nutzerverhalten
der Gaste) als auch technischer Entwicklungen.
Die Corona-Pandemie hatte im Berichts-
zeitraum 2020 einen starken Einfluss auf das Ver-
halten der Bevdlkerung und potenzieller Gaste.
Nach der ersten Verunsicherung zum Start des
Lockdown im Mdrz/April 2020 zeigte sich schnell
eine enorme Zunahme der Nutzung digitaler In-
halte — sowohl zur Information liber das Tages-
geschehen als auch dariiber hinaus. Nach der
ARD/ZDF-Onlinestudie 2021 nutzte im Berichts-
jahr oy Prozent der deutschsprachigen Bevdl-
kerung Onlineangebote. Den aktuellen Ent-
wicklungen entsprechend, wurden auch die
MalRnahmen und geplanten Aktionen im On-
line-Bereich liberarbeitet und angepasst.

Weiterhin fokussiert sich das Online-Marketing
des Tourismusverbandes Franken auf drei
Sdulen: die eigenen Webseiten, die Prdsenz
frankischer Tourismusthemen auf externen
Onlineportalen und Interaktion in ausgewdhlten
sozialen Netzwerken.

n durch Franken
(oo sih gerade 41
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10.000
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Websites

Die Website www.frankentourismus.de als
primdres Portal zur Prdsentation frankischer
Urlaubsthemen und -angebote wird in der
Kommunikationsarbeit durch Produktlinien-
bzw. Kampagnen-Websites erganzt.

+ www.mainradweg.com

* www.mainriver.de

* www.main-wasserwandern.de

+ www.regnitzradweg.de

+ www.tauber-altmuehl-radweg.de
- www.frankenweg.de

+ www.fraenkischer-gebirgsweg.de
+ www.kelten-erlebnisweg.de

+ www.die-fraenkischen-staedte.de
+ www.bayerischer-limes.de

+ www.franken-weinland.de

+ www.franken-bierland.de

+ www.franken-geniesserland.de

+ www.frankens-paradiese.de

+ www.gesundheitspark-franken.de

Die hervorgehobenen Themen und Angebo-
te auf den Seiten unterschieden sich im Be-
richtszeitraum deutlich von vorherigen Jahren.
Beispielsweise wurden die Rubriken ,digitale
Angebote" und ,virtuelle Einblicke" auf der
Website www.frankentourismus.de aufge-
nommen, um Gasten so auch iiber die Distanz
eine gewisse Nahe und Verbundenheit zu zei-
gen. Zahlreiche Partner haben in der Krisen-
situation kreative und nachhaltige Angebote
geschaffen, die auf unserer Website eingestellt
sind. In den Zugriffszahlen fast aller Websites,
zeigte sich trotz Pandemie im Verlauf des
Jahres groRes Interesse an den prdsentierten
Inhalten des Tourismusverbandes Franken.

Trotz nur verhaltener Aktivitdaten im Auslands-
marketing wurden die Inhalte in Abstufungen
weiterhin in mehreren Sprachversionen (Eng-
lisch, Italienisch, Spanisch, Niederlandisch,
Schwedisch, Ddnisch, Franzosisch, Japanisch,
Chinesisch) zur Verfiigung gestellt und auf ihre
Aktualitat Giberpriift.

Neue Rubriken ,Digitale Angebote" und ,Virtuelle Einblicke"
auf der Website www.frankentourismus.de

Marz 2020

Mai 2020 Juli 2020 September 2020 November 2020

Website-Zugriffe im Jahr 2020 auf www.frankentourismus.de
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Weiterhin konnten Tourismusgebiete und Mit-
gliedsorte iber ,XML-Schnittstellen” Daten
aus den Bereichen ,Unterkiinfte” und ,Ver-
anstaltungen auf der Website www.franken-
tourismus.de prasentieren. Fiir eine bestmog-
liche Darstellung und Verbreitung ist die hohe
Qualitat der Daten wichtig, die durch die de-
finierten Parameter (Termin, Text, Bild inkl.
Copyright etc.) gewdhrleistet wird. Dieser
Bereich unterliegt ebenfalls starken Entwick-
lungen und wird in den folgenden Jahren an-
gepasst.

Externe Onlineportale

Aufgrund der Corona-MaBnahmen und vieler
Veranstaltungsabsagen konnte die Ubermitt-
lung von liberregional relevanten Veranstal-
tungsdaten an die by.TM und die Deutsche
Zentrale fiir Tourismus durch den automati-
sierten Datentransfer von international be-
deutsamen Veranstaltungen kaum genutzt
werden. Die technischen Voraussetzungen
sind fiir kiinftige Veranstaltungen aber weiter-
hin gegeben. Neben der Veroffentlichung von
Veranstaltungen prdsentiert der Tourismusver-
band Franken auch eine ausgewdhlte Produkt-
palette auf den Websites der Bayern Tourismus
Marketing GmbH bzw. der Deutschen Zentrale
flir Tourismus. Diese werden durch Beteiligun-
gen auf der Grundlage zielgruppenbezogener
Uberlegungen ausgewdhlt.

Das individuelle Nutzererlebnis in der Kom-
munikationsarbeit ist auch fiir die Sichtbarkeit
in den gangigen Suchmaschinen (Google, bing
etc.) von Bedeutung. Wichtig ist daher die
kontinuierliche Contentpflege sowie inhalt-
liche und technische Optimierung nach di-
versen Rankingfaktoren. Im Jahr 2020 wur-
den die ersten MaBnahmen fiir einen Soft-
Relaunch der Website www.frankentourismus.de
umgesetzt. Sowohl Nutzerfiihrung wie auch
Ladezeiten wurden optimiert. Erganzt werden
diese Bemiihungen zur organischen Auffind-
barkeit um gezielte Anzeigenschaltungen bei

Google.
[
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Die im Jahr 2019 gestartete umfangreiche
Prdsentation von frankischen Rad- und Wander-
wegen auf dem Tourenportal komoot wurde
in 2020 fortgesetzt. Unter den Einflussfaktoren
der Pandemie wurde der Account vor allem
um die Sichtbarkeit unbekannter Wege im Ver-
bandsgebiet sowie die Verbindung von Stadt
und Land ergdanzt. Die App zur Routenplanung
und Navigation vor Ort fiihrt das Ranking ver-
gleichbarer Angebote weiterhin mit Abstand
an und erweist sich als hervorragender Part-
ner fiir die vielfdaltigen Outdoor-Angebote des
Reiseland Franken. Insgesamt konnten im Jahr
2020 durch die Aktivitaten liber 16,7 Millionen
Ansichten und uiber 263.000 Klicks fiir die be-
worbenen Touren erzielt werden.

SocialMedia

In der Kommunikationsarbeit mit sozialen
Medien unterscheidet der Tourismusverband
Franken zwischen drei Mediatypen:

* Paid Media
= bezahlte Medialeistungen,
z.B. Werbeanzeigen in Feed oder Story
Vorteile: zielgruppengenaue Aussteuerung,
planbar, schnell umsetzbar

* Owned Media
= selbst erstellte Inhalte/
Content-Marketing und Storytelling
Vorteile: Beziehungsaufbau und -pflege
zu Nutzern, langfristiger Einsatz

Earned Media

= unabhdngige Verdffentlichungen/
User Generated Content,

z.B. Empfehlungen, Bewertungen
Vorteile: Nutzer werden zu Marken-
botschaftern, hohe Glaubwiirdigkeit
der Inhalte

¥
¥
H

I

"

-
.
[
o
-

Tourenportal ,,komoot"
(Account ,,FrankenTourismus")
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Uber definierte Kanéle arbeitet der Tourismus-
verband Franken mit allen drei Mediatypen.
Facebook ist mit rund 32 Millionen monatlich
und ca. 10 Millionen tdglich aktiven Nutzern
in Deutschland weiterhin die wichtigste Platt-
form. Neben der generierten Reichweite von
tiber 2,6 Millionen Kontakten in 2020 steht
vor allem die individuelle Interaktion mit
den Nutzern im Fokus der Aktivitdten (Owned
Media). Dem Corona-Jahr entsprechend dreh-
ten sich selbstverstandlich auch in der Kom-
munikation liber Facebook viele Informationen
um aktuelle Beschrankungen bzw. Moglichkei-
ten und war fiir Follower und Abonnenten eine
verldssliche Quelle. Zusatzlich werden {ber
verschiedene Anzeigenformate konkrete Ziel-
gruppen angesprochen, die anhand der vor-
ab definierten Conversions bewertet werden
(Paid Media). Dies kann je nach Format Klicks,
Video-Aufrufe oder Website-Besuche umfas-
sen. Insgesamt erfolgte im Berichtsjahr 2020
die Kommunikation mit den unterschiedlichen
Nutzergruppen durch den Tourismusverband
Franken fiir die fiinf Facebook-Profile Wein-
land Franken, Bierland Franken, MainRadweg,
RegnitzRadweg und Frankischer Gebirgsweg.

Die Plattform Instagram hat mit 21 Millionen
Nutzern in Deutschland sowie 500 Millionen
Story-Nutzern weltweit ihre Position als eine
der wichtigsten sozialen Netzwerke ausge-
baut. Der durch den Tourismusverband Fran-
ken verfolgte Repost-Ansatz fiir den Account
@FrankenTourismus hat sich bestdtigt. Um
eine weitestgehend flachendeckende Sicht-
barkeit fiir Franken zu erreichen, werden zu-
dem auch Inhalte von Mitgliedern und Part-
nern fiir den Kanal verwendet. So zeigt der
Account hochwertige Nutzerbilder mit Wieder-
erkennungswert zur Positionierung des Reise-
lands Franken als attraktive Reisedestination
(Earned Media). Mit 15.000 Abonnenten, iiber

1,58 Millionen Impressionen und einer durch-
schnittlichen Interaktionsrate von 12 Prozent
zum Jahresende 2020, hat sich dieser An-
satz bestdtigt. Auch der etablierte Hashtag
#VisitFranconia zahlt zur Erfolgsstory des
Tourismusverbandes Franken. Dieser wurde
bis Ende 2020 iiber 106.000 Mal verwendet
und spiegelt somit auch das hohe Interesse an
frankischen Zielen wider.

Auch iiber den Instagram-Kanal wurde die
aufmerksamkeitsstarke Restart-Kampagne des
Tourismusverbandes Franken umgesetzt. Durch
verschiedene Story-Aktionen wie , Favourite-
Places", ,,16 Regions" und die Serie zu Hidden
Places aus den Gebieten, Stadten und
Kurorten / Heilbadern wurde die Aufmerksam-
keit der Community auf weniger bekannte
Locations und Orte gelenkt. Einheimischen
und Gasten sollte damit das Einhalten des
Mindestabstandes und die bevorzugte Aus-
libung von Outdoor-Aktivitaten leichter ge-
macht werden.

Weiterhin fiihrt der Tourismusverband Franken
seit 2019 in Kooperation mit dem Community-
Account @igersfranconia InstaMeets durch.
Hierzu werden aktive Instagram-User zu
einem gemeinsamen Treffen an vorausge-
wadhlten Locations in den 16 Urlaubsgebieten
Frankens geladen. Ziel der Aktionen sind der
Kontakt zu regionalen und {iberregionalen
Instagrammern und das Forcieren qualitativ
hochwertiger frankischer Motive auf der Platt-
form. Pandemiebedingt konnten im Berichts-
jahr nur drei InstaMeets durchgefiihrt werden.
Das Interesse und die Begeisterung der Teil-
nehmerwurde durch die notwendigen corona-
bedingten Anpassungen nicht geschmadlert,
sondern erhdhte sogar den Zusammenhalt
und die Fiille an veroffentlichten Bildern und
Videos.

Plattform Instagramm mit Accunt @igersfranconia und @frankentourismus
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Die Videoplattform YouTube gilt als zweit-
groRte Suchmaschine weltweit und verzeich-
net rund 25 Milliarden Besuche pro Monat. In
Deutschland zdhlt die Plattform 2 Milliarden
eingeloggte Nutzer. Der Blick auf das Nutzer-
verhalten und die dafiir pradestinierte Um-
setzung touristischer Themen als Bewegtbild,
veranlassen den Tourismusverband Franken
bereits seit Jahren zu einer eigenen Prdsenz
bzw. der Produktion hochwertiger Videoclips.
Im Jahr 2020 wurde die Bewerbung vorhan-
denen Videomaterials bei definierten Ziel-
gruppen fortgesetzt. Begleitet von laufenden
Optimierungen konnten damit tiber 1,17 Millio-
nen Aufrufe und eine Gesamtwiedergabezeit
von liber 7.800 Stunden erreicht werden.

Blog-Kooperationen / Blogger-Relations
Influencer und Blogger sind wichtige Multi-
plikatoren fiir die touristischen Angebote
Frankens. Der Tourismusverband Franken setzt
daher bereits seit Jahren intensiv unterschied-
liche Kooperationsformate um. Mit konzent-
riertem Blick auf die Entwicklungen rund um
die Corona-Pandemie wurde im Jahr 2020 auf
groRflachige Blogger-Kooperationen verzich-
tet. Individuelle Reisen und Aktionen unserer
Partner wurden dennoch durch die vorhan-
denen Reichweiten der verschiedenen Kanadle
des Tourismusverbandes Franken unterstiitzt.

TripAdvisor

Mit strukturellen Verdnderungen und zahl-
reichen neuen Features hat sich auch die Be-
wertungsplattform tripadvisor zu einem so-
zialen Netzwerk weiterentwickelt. Bereits seit
2014 nutzt der Tourismusverband Franken fiir
die zertifizierten Angebote aus der Kampagne
,Franken — Wein.Schoner.Land!" diese Platt-
form. Im Vordergrund steht die Prdsentation
aller Angebote und die Moglichkeit zur Be-
wertung durch Nutzer. Damit konnen sowohl
positive Werbeeffekte (offensiver Umgang mit
Feedback, Gaste werden zu Botschaftern etc.)
erzielt werden, als auch die kontinuierliche
Qualitdtsverbesserung erreicht werden.

> X { JGRO©)

Sensibilisierungskampagne zur Teilnahme

an Online-Buchungssystemen

Touristische Leistungen werden immer starker
liber das Internet gebucht. Wichtigster Ver-
triebsweg fiir Unterkiinfte ist die Online-
buchbarkeit iiber Buchungsplattformen wie
beispielsweise  booking.com, hrs oder
expedia. Anbieter ohne einen entsprechen-
den Zugang zu derartigen Buchungsplatt-
formen sind fiir potentielle Gaste nur noch
bedingt auffindbar. Vor allem Betriebe im
landlichen Raum oder Anbieter von Privat-
zimmern und Ferienwohnungen sind aus
unterschiedlichsten Griinden nur in einem
geringen Umfang auf Onlinebuchungsplatt-
formen prdasent. Zur Existenzsicherung dieser
Anbieter, die ein wichtiger Bestandteil des
frankischen Tourismusangebotes sind, ist die
Prdasenz in Online-Buchungsportalen in Ver-
bindung mit einem ,,Channel-Management" -
also einem Zugang zu mehreren Portalen mit
zentraler Pflege - zwingend erforderlich.

Zur Sensibilisierung fiir diese Herausforde-
rung wurden die im Jahr 2017 erstmalig an-
gebotenen ,Informationsveranstaltungen zur
Sensibilisierung zur Teilnahme an Online-
Buchungssystemen" weiter fortgefiihrt. Im
Berichtsjahr 2020 konnten trotz der umfang-
reichen Corona-Beschrankungen 20 Infor-
mationsveranstaltungen stattfinden, da diese
auch im digitalen Format angeboten wurden.
Die Zahl der online buchbaren Betriebe konnte
daher im Jahr 2020 auf 912 gesteigert werden.
Die generierten Buchungen/Ubernachtungen
sowie Umsatz (siehe Tabelle 12) ist Krisen-
bedingt eingebrochen. Hierbei verweisen wir
auch auf die Umsatzausfallberechnung des
dwif fiir das Jahr 2020 (siehe Seite 8).

An dieser Stelle gilt unser ausdriicklicher
Dank den gebietlichen und ortlichen Tourist-
Informationen fiir die Unterstiitzung bei
der Durchfiihrung und Organisation dieser
Informationsveranstaltungen.

Tabelle 12: Entwicklungen der Zahlen ,,0nline-Buchbarkeit" in Franken

Quelle: Tourismusverband Franken e.V.

Buchungen
Jahr 2017 4.001
Jahr 2018 21.016
Jahr 2019 33.799
Jahr 2020 22.597

iUibernachtungen Umsatz
23.417 666.847 Euro

122.208 3.988.867 Euro

191.663 6.521.553 Euro

139.994 4.685.500 Euro
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Gdsteservice

Die Anzahl der Prospektanfragen (Post, Tele-
fon, Telefax, E-Mail, Internetbestellungen) an
die Geschaftsstelle im Berichtsjahr 2020 konnte
aufgrund von spezifischen Anzeigenschal-
tungen / Beilagen auf 22.761 gesteigert werden.
Die wichtigsten Quellgebiete sind nach wie
vor die Bundeslander Nordrhein-Westfalen,
Baden-Wiirttemberg, Hessen und Bayern. Eine
wichtige Rolle hierbei spielt auch der Media-
plan, der wegen der von Jahr zu Jahr variie-
renden MaRnahmen regionale Unterschiede in
der Streuung aufweist. Der mit Abstand grof3-
te Teil der Anfragen erfolgt liber die Online-
Kandle.

Die Auswertung der Prospektbestellungen
belegt, dass die Anfragen immer spezifischer
werden. Gefragt sind vor allem themenbe-
zogene Prospekte aus den Bereichen ,Rad-
fahren", ,Wandern", , Kultur-, Stadte- und

]
franken &
_tourismus

'Dmh auf

nken_

Bildungsreisen", ,Kulinarik" und ,,Gesundheit/
Wellness". Dies entspricht exakt den Ergebnis-
sen der Marktforschung bzw. der frankischen
Kommunikationsstrategie.

Zur Begrenzung der Kosten fiir den Prospekt-
versand bieten wir auf unseren Webseiten
einen zusatzlichen Service an, der neben der
Bereitstellung von Bldtterkatalogen auch den
problemlosen Download aller Publikationen
ermoglicht.
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Vielen Dank. Franken. hnen die ge-
wanschten Broschuren zu. Wenn Sie noch weitere Informationen dber Ihe Wunschziel bendtigen,

buchen

Bei vielen Gsten gilt das vielaltge Reissland Franken im Norden Bayerns als verkieinertes
inren eigenen,

anderem die vielen Bei Kuche, die
Frankenwiein,
‘abwechslungsreiche Kulturleben.

i, Ihve Familie, Freunde und Bekannte sind uns als Gaste herzich wilkommen und wir
wanschen Ihnen angenehme und erholsame Tage in Franken.

Franken,

franken B
tourismus

‘Dtch auf

Pinnwand

Wir . wenn Sie fur unsers L

beiliegend

Hallo,

Was fiir ein Erlebnis! Ich denke noch

ich bin vor einigen Jahren den
immer an viele einzigartige Eindricke und Begegnungen. Da ich immer wieder meine Patienten davon erzéhle und
schon manche davon begeistert habe, machte ich anfragen, ob sie mir einige Broschiiren zum Frankenweg
zukommen lassen kénnten, damit ich diese auslegen und eventuell weitergeben kann?

Ich habe mir fest vorgenommen, einige der schansten Etappen nochmal zu begehen. Herzlichen Dank fur die
Organisation und Pflege dieses besonders schanen Weges.

irden. Hierzu
Die Broschiren sind selbstverstandiich kostenlos.

Ihe Franken-Team"

Reiseland Franken

d Frar tzfelder StraBe 15 + 90425 Numberg
Tleion D9 AIS8 - TGk o3 i3atsh o - IfoGIrsRLeouSmUS 08

Und Kompliment!!!
So tolle Unterlagen haben wir noch nie bekommen. Vor allem Euer Weinfiihrer verfiihrt uns, sofort
loszufahren.

Noch muss man ja warten, aber sobald Corona und unsere Zeit es erlauben, machen wir uns auf den Weg
zu Euch,

Liebes Team vom frinkischen Gebirgsweg,

wir sind im Herbst 2020 in Blankenburg gestartet und laufen den Gebirgsweg am Wochenende, wenn das
Wetter passt in Etappen von 15 - 20 km. Leider miissen wir immer mit 2 Autos fahren.

Wir sind gestern bei ca. 300 km in Hollfeld angekommen und freuen uns schon auf die nichste Etappe.
Dem Team Gebirgsweg mochten ich geme ein grofes Lob aussprechen, bisher war der immer hervorragend
ausgeschildert (wir haben uns kaum verlaufen). Es wrude eine sehr schone Streckenfiihrung gewihlt und die
Helfer vor Ort kilmmern sich scheinbar sehr gut um die Emeuerung der Wegweiser .
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Werbemittel

Displays, Fahnen

Zum Einsatz bei Verkaufsforderungsaktionen,
Workshops, Verbandsveranstaltungen (Mit-
gliederversammlungen, Pressekonferenzen,
etc.) oder Messen stehen themenspezifische
»Roll-Ups" und ,Displays” in unterschiedli-
chen GréRen und mit verschiedenen Motiven
zur Verfiigung. Derartige Prdsentationsele-
mente zeichnen sich durch einen problem-
losen Transport bzw. Auf- und Abbau aus.
Selbstverstdandlich werden die Elemente
regelmdRig mit neuen Bildmotiven aktua-
lisiert. Zusdtzlich werden mit Blick auf eine
Signalwirkung insbesondere bei ,Open-
Air-Veranstaltungen” (FrankenTouren, etc.)
Fahnen im Erscheinungsbild des Tourismus-
verbandes Franken eingesetzt.

Werbegeschenke

Die Veranstalter groRer Events machen es
vor: Werbeartikel gehdren zur Vermarktungs-
strategie. Der Tourismusverband Franken
hat deshalb eine Reihe von Werbemitteln
(Bistroschiirzen, Tragetaschen, Kofferbander,
T-Shirts, Basecaps, etc.) produziert, die als
Give-away fiir Multiplikatoren (Journalisten,
etc.) Verwendung finden.

USB-Stick und PowerBanks

Bei der Zusammenarbeit mit der Reiseindus-
trie und Medienvertretern hat sich der Ein-
satz von USB-Sticks im ,,Franken-Design" be-
wahrt. Diese USB-Sticks werden mit aktuellen
Bild- und Textdateien ebenfalls als Give-away
genutzt.

FRANKE

| 57



Geschaftsbericht 2020

5.2. Qualitdtsoffensiven

Das Thema ,,Qualitit" zieht sich wie ein roter
Faden durch alle Mainahmen des Tourismus-
verbandes Franken. Im Zusammenhang mit
der weiteren Verschirfung des Wettbewerbs
und der rasanten Entwicklung des Internets
mit seinen vielfdltigen Informations- und
Kommunikationsmdglichkeiten (SocialMedia,
Bewertungsplattformen, etc.) ist die Quali-
tdt der Schliissel zum Erfolg. Nach dem Motto
,Qualitdt ist nicht alles, aber ohne Qualitdt ist
alles nichts" ist ein Qualitdtsbewusstsein er-
forderlich, das sich nicht nur auf Zertifizierun-
gen und Klassifizierungen fokussiert, sondern
infrastrukturelle Aspekte ebenso einbezieht
wie die Ausrichtung auf eine hohe Service-
und Erlebnisqualitdt.

Entsprechende Malnahmen richten sich da-
bei sowohl an die betriebliche als auch an
die oOrtliche, gebietliche und regionale Ebene.
Der Tourismusverband Franken bietet hierfiir
unterschiedlichste Hilfestellungen an. Die Pa-
lette reicht von der Durchfiihrung von Weiter-
bildungsmaRnahmen bis zur Betreuung von
Modellprojekten. Letztendlich sind aber die
Akteure im privatwirtschaftlichen und offent-
lichen Tourismus fiir die Qualitdt zustdndig
bzw. miissen mit geeigneten MalRnahmen auf
die Herausforderungen reagieren. Anzufiihren
ist im kommunalen Bereich unter anderem
die Weiterentwicklung der touristischen In-
frastruktur (Wanderwegenetz, Radwegenetz,
etc.). Im betrieblichen Bereich sind neben der

weiteren Qualifizierung - beispielsweise mit
einer besonderen Ausrichtung auf interessante
Zielgruppen und Themen - insbesondere In-
vestitionen in die Produktqualitat ein zent-
rales Thema, das die kiinftige Tourismusent-
wicklung auf ortlicher und gebietlicher Ebene
entscheidend beeinflussen wird. Seitens des
Tourismusverbandes Franken setzen wir uns
daher nachhaltig fiir die Ausweitung der ak-
tuellen Moglichkeiten der einzelbetrieblichen
Forderung - beispielsweise auch unter Einbe-
ziehung eines Kriteriensystems - ein.

Dem Qualitatsgedanken Rechnung trdgt auch
das Bayerische Zentrum fiir Tourismus e.V. (BZT)
mit Sitz in Kempten, das am 28. Februar 2019
gegriindet wurde, einen gesamtbayerischen
Ansatz verfolgt und bei dem unter anderem
die vier regionalen bayerischen Tourismus-
verbdnde einen Mitgliederstatus haben. Ein
zentrales Anliegen des BZT ist es, den Wissens-
transfer zwischen Tourismusforschung und
Tourismuswirtschaft zu optimieren. Weitere
Aufgaben sind Zukunftsthemen des Tourismus
in Bayern aufzugreifen, touristisches Wissen
flir ganz Bayern aufzubereiten und verfiigbar
zu machen, Impulse fiir eine nachhaltige Ent-
wicklung des bayerischen Tourismus zu setzen
und neue Forschungsthemen anzustoRen.

2 Weiterbildung
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5.2.1. Touristische Infrastruktur

Die touristische Infrastruktur ist vor allem auch
unter qualitativen Aspekten ein wesentliches
Kriterium fiir eine starke Marktprdsenz. Mit
Blick auf die stark gestiegenen Anspriiche der
Gdste ist daher sowohl im privatwirtschaft-
lichen Bereich (Gastgewerbe, Freizeit- und
Kulturanbieter, etc.) als auch bei allgemein
touristisch nutzbaren Angeboten im Offentli-
chen Bereich (Wegenetz, Griinanlagen, Orts-
und Landschaftsbild, Tourist-Informationen,
etc.) ein qualitativ hochwertiges Angebot die
Voraussetzung fiir eine erfolgreiche Touris-
musentwicklung.

Beispielhaft wird auf die Empfehlungen des
Tourismusverbandes Franken fiir den Rad-
und Wandertourismus verwiesen. Die Erfah-
rungen zeigen, dass sich Erfolge nur auf der
Basis eines kontinuierlichen und verldssli-
chen Qualitdtsmanagements mit einheitlichen
Standards generieren lassen.

In Franken sind zum 31. Dezember 2020 ins-
gesamt 50 Wanderwege nach den Vorgaben
des Deutschen Wanderverbandes (Kassel) bzw.
des Deutschen Wanderinstitutes (Marburg)
zertifiziert. Auch die Auszeichnungen fiir den
Frankenwald und das ,,Rauberland Spessart"
als ,,Qualitdtsregion Wanderbares Deutsch-
land" sind fiir den frankischen Wandertouris-
mus richtungsweisend bzw. ein Beleg fiir die
nachhaltige Qualitdtsphilosophie im franki-
schen Tourismus.

Wie auch beim Wandern hat das Thema
,Qualitat” im Radtourismus eine zentrale
Bedeutung. Neben der Umsetzung der Vor-
gaben (Beschilderung, etc.) der Forschungs-
gesellschaft fiir StraBen- und Verkehrswesen
(FGSV) hat sich vor allem bei iiberregionalen
Radfernwegen (z.B. MainRadweg) erganzend
zu einem Marketing fiir die gesamte Strecke
die zentrale Zustdndigkeit fiir das Quali-
tdtsmanagement (Beschilderung, Strecken-
beschaffenheit, Streckenfiihrung, etc.) mit
Verantwortlichkeiten auf kommunaler und
gebietlicher Ebene bewdhrt. Hierbei ist ein
entscheidender Faktor, dass die notwendigen
Qualitdtsoptimierungen vorgenommen wer-
den.

Zertifizierte Tourist-Info
Tourist-Informationen sind Visitenkarten der
Orte, Stddte, Heilbdader und Gebiete. Sie er-
bringen wesentliche Leistungen fiir den Gast
und nehmen somit Vorbildfunktion fiir alle
Partner der touristischen Leistungskette ein -
von der Apotheke iiber die Tankstelle bis zum
Unterkunftsbetrieb. Griinde also genug, die
Tourist-Informationen in das MaRnahmen-
paket der Qualitatsoffensive des Tourismusver-
bandes Franken einzubinden. Mit Ablauf der
Zertifizierungsperiode ,,2014 bis 2016" wurde
das Projekt ,Zertifizierte Tourist-Info" einer
gesamtbayerischen Entscheidung folgend in
das ,i-Markenkonzept fiir gepriifte Tourist-
Informationen” des Deutschen Tourismus-
verbandes (DTV) iiberfiihrt. Zum 31. Dezember
2020 verfiigen in unserem Verbandsgebiet
34 Tourismusstellen (einschlieBlich 4 AuRen-
stellen) iiber eine Zertifizierung nach den
Vorgaben des DTV.
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5.2.2. Weiterbildung

Weiterbildung im Sinne von Servicequalitdt
und Kundenorientierung: Das bieten die Kurse
und Workshops der , Frinkischen Tourismus
Akademie” (FTA). Sie liberzeugt mit praxis-
nahen Themen und kompetenten Referenten.

1999 gaben der Tourismusverband Fran-
ken, der Bayerische Hotel- und Gast-
stattenverband  sowie die frankischen
Industrie- und Handelskammern den Start-
schuss fiir die FTA. Innerhalb kiirzester Zeit
wurde sie zu einem wichtigen Meilen-
stein auf dem Weg zu einem durchgdngig
qualitdatsbewussten Tourismus in Franken.

Die Kurse vermitteln Grundlagen, beschdftigen
sich aber auch mit differenzierten und auf die
aktuellen Herausforderungen im Tourismus
zugeschnittenen Themen. Durch den Work-
shop-Charakter der Veranstaltungen folgt je
nach Thema nach der Theorie die Erarbeitung
eigener Ideen im Kurs und die rasche Umset-
zung in der praktischen Arbeit.

Fachbeirat der

Frankischen Tourismus Akademie

Auf der Grundlage des ,Realisierungs-
konzeptes fiir die Frankische Tourismus
Akademie" (TV Franken, Niirnberg, 6/1999)
konstituierte sich im Auftrag des Vorstandes
des Tourismusverbandes Franken e.V. am
19. Januar 2000 der fiir die fachliche
Begleitung der FTA vorgesehene Fachbeirat.
Der Fachbeirat berdt die FTA in allen Fragen,
die Inhalte, Methoden und Zertifizierung der
touristischen Weiterbildung betreffen.

Aufgrund seiner Zusammensetzung ist er zu-
gleich Abstimmungs- und Koordinierungs-
instanz fiir die Zusammenarbeit mit den-
jenigen Einrichtungen und Organisationen, die
sich ebenfalls mit beruflicher Weiterbildung
befassen.

Seine Aufgabe ist auch die Empfehlung
von Themen, die in das jdhrliche Kurs-
programm der FTA aufgenommen werden
sollen. Dariiber hinaus soll der Fachbeirat
nach Mdoglichkeit Referenten benennen,
die die Themen im Sinne der didaktischen
Grundsdtze der FTA behandeln.

ey . S
f r a n ke n I H !:dFul-s;::enund Handelskammern % El ‘%
5, G S

Ltourismus

Fiir die Arbeitsperiode ,,2019 bis 2021" wurden
durch den Vorstand des Tourismusverbandes
Franken folgende Personlichkeiten fiir den
Fachbeirat benannt:

Werner Angermiiller
(Kur-Betriebs-GmbH, Bad Kdnigshofen)

Wolfram Brehm
(IHK fiir Oberfranken Bayreuth)

Michael Heger
(Tourismus & Kongress Service, Bamberg)

Karolina Klemm
(Tourismusverband Franken e.V.)

Hermann Liebert, i.R.
(Hotelfachschule Pegnitz)

Susanne Miiller
(Frankisches Weinland Tourismus GmbH)

Angelika Schaffer
(Tourismusverband Franken e.V.)

Michael Schwagerl
(BHG, Bezirk Unterfranken)

Dr. Manfred Zeiner
(dwif-Consulting GmbH, Miinchen)

Bei der Sitzung des Fachbeirates am
21. November 2018 (Beilngries) wurde Angelika
Schaffer zur Vorsitzenden und Karolina Klemm
zur stellvertretenden Vorsitzenden des Fach-
beirates gewadhlt.

Kursprogramm 2020

Seit der Griindung der FTA fanden 125 Lehr-
gange statt, die von 1.983 Teilnehmern besucht
wurden. Die Gesamtbewertung der Kurse lagim
Durchschnitt bei 1,4. Diese Ergebnisse spiegeln
die groBe Akzeptanz der FTA als kompetente
Weiterbildungseinrichtung fiir den frankischen
Tourismus wider.

ERISCY,
Tl ¥
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Die Informationen (Kursangebote, Fachbeirat,
etc.) zu der FTA sind auf dem neuen Tourismus-
Netzwerk Franken des Tourismusverbandes
Franken verfligbar und die Kurse konnen dort
online gebucht werden.

Im Jahr 2020 waren folgende Kurse geplant
bzw. wurden durchgefiihrt:

+ Wandertourismus: Auffrischungsschulung
fiir Bestandserfasser ,,Qualitatsweg Wander-
bares Deutschland" (coronabedingt
abgesagt)

+ ,2-Tages-Praxisseminar: Modernes Content-
marketing und Bewegtbildproduktion"
(14 Teilnehmer)

+ ,LeitgemadRe Pressearbeit fiir
Tourismusorganisationen”
(17 Teilnehmer)

[ X ) Frankische
[ ] Tourismus Akademie

» Reisen fiir Alle — Barrierefreier Tourismus,
Grundlagen (abgesagt)

+ Rhetorikschulung fiir Counterkrafte
(14 Teilnehmer)

Aufgrund der Coronapandemie wurde das
Kursangebot der FTA fiir die Saison 2020 kurz-
fristig angepasst, sodass ein Kurs (Wander-
tourismus) abgesagt und bei weiteren die
maximale Anzahl der Teilnehmer zur Ein-
haltung der geltenden Hygiene- und Sicher-
heitsmaBnahmen reguliert werden musste.

Tabelle 13: Kursprogramm ,,Frankische Tourismus Akademie" / 1999 bis 2020

Jahr Kurse Teil- Vqr- Themen-
nehmer bereitung auswahl
1999 5 82 1,8 1,9
2000 10 155 1,5 1.5
2001 7 131 14 i
2002 7 17 1,3 1.3
2003 7 19 1,5 1.5
2004 6 85 1,3 13
2005 6 10 1,2 1,3
2006 6 101 1,3 1,3
2007 8 163 14 1,5
2008 5 72 1.3 1.3
2009 5 81 1,4 14
2010 5 I 1.3 T4
20M L 52 1.5 T4
2012 I 80 14 1,4
2013 6 86 1,3 1,3
2014 5 61 1,5 1,2
2015 I 56 1,3 1,5
2016 5 68 1,3 1,3
2017 5 7h 13 1,2
2018 7 102 1,4 1,4
2019 5 72 13 1,0
2020 3 45 14 1,6

Quelle: Tourismusverband Franken e.V.

Kurs- Referen- Tagungs- Aus- Bewer-
leitung ten statte lastung tung
17 2,1 1,9 109,3 % 1,9
1,4 1,5 1,8 103,3 % 1,6
1,4 14 17 124,8% 1,4
1.3 1,3 1,7 M4 % 1,4
1,4 1,3 2,1 13,3 % 17
1,3 1,2 1,5 911 % 1,3
1,2 1,5 1,4 122,2 % 1,4
1,2 1,4 1,4 12,2 % 1,3
1,4 1,5 1,8 16,4 % 1,6
1,3 1,1 1,6 96,0 % 1,3
1,3 1,4 1,5 108,0 % 14
1,3 1,2 14 o7 % 1,3
1,3 14 1,5 86,7 % 1,3
1,3 1,4 1,6 133,3 % 1,4
1,1 1,1 1,6 95,5 % 1,2
1,3 1,2 1,6 94,0 % 1.3
1.3 T4 1.5 933 % T4
1,2 14 1,5 90,7 % 1,3
1,1 1,2 1,6 98,7 % 1,2
1,2 1,2 1,3 971 % 1,3
1,0 1,1 1,3 96,0 % 1,1
1M 13 1,3 100,0 % 1,4

103,5 %
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5.3. Marktforschung

Voraussetzung fiir eine erfolgreiche Markt-
bearbeitung ist das friihzeitige Erkennen von
Trends, Chancen und Risiken. Gleichzeitig die-
nen die Ergebnisse der Marktforschung der
Meinungsbildung der Entscheidungstrdger.

Der Tourismusverband Franken setzt daher
auf eine Vielzahl von Marktforschungsaktivi-
tdten. Neben derregelmadRigen Auswertung der
statistisch erfassten Gaste- und Ubernach-
tungszahlenwerden unterschiedlichste Quellen
(Reiseanalyse der Forschungsgemeinschaft
Urlaub und Reisen e.V., Qualitdtsmonitor, etc.)
analysiert. Zudem werden im Auftrag des Tou-
rismusverbandes Franken punktuell Studien
mit Fragestellungen zum frankischen Touris-
mus erstellt. Die Aufbereitung und die Ver-
kniipfung der Ergebnisse bilden die objektive
Grundlage fiir das strategische Marketing der
Verbandsarbeit beispielsweise fiir die inhalt-
liche Ausrichtung der Produktlinien (Fran-
ken aktiv: Wandern, Franken aktiv: Radeln,
Franken kulinarisch erleben, Franken: Stadte
und Kultur, Gesundheitspark Franken) ein-
schlieRlich aktuell notwendiger Anpassungen.

Anzufiihren ist die regelmdRige Untersuchung
zum ,Wirtschaftsfaktor Tourismus in Franken"
des Deutschen Wirtschaftswissenschaftlichen
Institutes an der Universitdt Miinchen (dwif).
Hinzu kommen Auswertungen von Studien mit
Bezug zum frankischen Tourismus.

Ein weiterer Schwerpunkt ist die Nutzung
des Marktforschungsservices der by.TM. Hier
werden interessante Marktforschungsergeb-
nisse unter regionalspezifischen Aspekten
aufbereitet.

Selbstverstandlich gehdren auch Analysen der
eigenen MarketingmaBnahmen (Anzeigen-
schaltungen, Messebeteiligungen, Online-
Kampagnen, CrossMedia-Kampagnen, etc.) zu
den Aufgaben. Gerade im Online-Bereich sind
die Maoglichkeiten zur Erfolgskontrolle um-
fangreich. Webanalysen oder die Auswertung
von SocialMedia-Aktivitditen gehoren daher
ebenfalls zu unserer Arbeitspalette.

Tabelle 14: Milieuverteilung der Frankenreisenden der Jahre 2015 - 2017 *

Liberal-
intellektuelle

Konservativ-
etablierte

Performer

Expeditive

[
(o]
S Adaptiv-
<@ pragmatische
g + Konservativ-etablierte: 14,2 %
19] Teaditcnaiie + Liberal-intellektuelle: 4,2 %
» Performer: 4,6 %
Hedonisten + Expeditive: 5.7 %
+ Adaptiv-pragmatische: 5,0 %
+ Sozialokologische: 10,7 %
+ Biirgerliche Mitte: 10,5 %
» Traditionelle: 19,6 %
» Prekare: 8,6 %
Grundorientierung * Hedonisten: 16,9 %

*  Basis: Deutschsprachige Bevolkerung in Deutschland ab 14 Jahren mit Urlaubsziel Franken

Quelle: Reiseanalyse 2018 / by.TM
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Wirtschaftsfaktor Tourismus in Franken

Der Tourismus ist ein wichtiger Wirtschafts-
faktor, von dem nicht nur das Hotel- und Gast-
stdttengewerbe, die Verkehrsunternehmen,
Reiseveranstalter und Reisemittler profitieren,
sondern nahezu alle Wirtschaftsbereiche
vom Handwerk bis zum Handel, vom Dienst-
leistungs- bis zum produzierenden Gewerbe.

Mit Blick auf die Bedeutung dieses Wirtschafts-
faktors ldsst der Tourismusverband Franken in
regelmdRigen Zeitintervallen aktuelle Kenn-
ziffern erfassen, die unter gesamtfrankischen
und gebietlichen Aspekten ausgewertet wer-
den.

Nach der Studie ,,Wirtschaftsfaktor Tourismus
in Franken - Studie zur Struktur und ©ko-
nomischen Bedeutung” (Stand: 2020) des
Deutschen Wirtschaftswissenschaftlichen
Instituts fiir Fremdenverkehr an der Uni-
versitdt Miinchen generiert der Tourismus in
Franken  einschlieBlich des  Segmentes
+Verwandten- und Bekanntenbesuche" einen
Umsatz in Hohe von 10,4 Milliarden Euro.

Am stdrksten profitiert das Gastgewerbe mit
einem Anteil von 46,2 Prozent gefolgt vom
Einzelhandel mit 34,8 Prozent vom touristi-
schen Geschehen in Franken. Auf den Dienst-
leistungssektor entfallen 19,0 Prozent. Insbe-
sondere schafft der Tourismus Arbeitsplatze

166.300 PERSONEN

touristisches Einkommen insgesamt

Beschéftigungseffekte durch den Tourismus

Der Einkommensbeitrag von 4.851,7 Mio. € entspricht
einem Aquivalent von rund 166,300 Personen, die durch
die touristische Nachfrage in Franken ein
durchschnittliches Primareinkommen (= 29.174,-€) pro
er‘innen eines Kopf und Jahr beziehen kinnten.

-

JrmarenEommer Dieser Wert darf nicht mit der Anzahl der durch den
Tourismus beschaftigten Personen gleichgesetzt werden!
Die exakte Bestimmung der Beschaftigungswirkungen des
Tourismus it nur iber aufwendige Primarerhebungen
moglich, da beispielsweise viele Personen nur anteilig vom
Tourismus leben (Verkauferinnen im Einzelhandel
bedienen auch Einheimische, Servicepersonal in der
48517 Mio. € Gastronomie kimmert sich nicht nur um Touristen etc)

@-Primareinkommen pro Kopf
29.174-€

dwif

Quelle: dwif e.V., 2020

in strukturschwachen Gebieten. Nach den
Ergebnissen ist von einem Aquivalent von rund
166.300 Personen (inklusive Nicht-Erwerbs-
tdtiger, aber mit zu versorgender Haus-
haltsmitglieder) auszugehen, die durch den
Tourismus in Franken ihren Lebensunterhalt
mit einem durchschnittlichen Primarein-
kommen bestreiten konnen.

Von der touristischen Profilierung Frankens
profitiert die einheimische Wirtschaft in
doppelter Hinsicht: Die naturnahe Kultur-
landschaft, das facettenreiche, hochwertige
Kulturangebot und die zahlreichen Freizeit-
moglichkeiten gelten als ,weiche Standort-
faktoren” und motivieren viele Biirger, ihren
Lebensmittelpunkt in Franken zu wadhlen -
getreu dem Motto ,Dort arbeiten, wo andere
Urlaub machen”.

WIRTSCHAFTSFAKTOR
TOURISMUS FUR FRANKEN 2019

Miinchen, Dezen
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Tabelle 15: Umsétze aus dem Tourismus in Franken (inkl. Verwandten- und Bekanntenbesuche) *

Segment

Uibernachtungen

Gewerblich

Privatvermieter

Camping
Verwandten-/Bekanntenbesuche

Tagesbesucherverkehr

Aufenthaltstage

23,269 Mio.
4,705 Mio.
5,55 Mio.
23,4 Mio.

214,0 Mio.

270,924 Mio.

x ¢ Tagesausgaben = Bruttoumsatz

142,50 Euro 3.316,9 Mio. Euro
82,50 Euro 388,6 Mio. Euro
38,20 Euro 212,2 Mio. Euro
27,30 Euro 638,8 Mio. Euro
27,30 Euro 5.848,3 Mio. Euro

10.404,8 Mio. Euro

Tabelle 16: Umsitze (Euro) in Franken nach Branchen (inkl. Verwandten- und Bekanntenbesuche) *

172 %

Ubernachtungstourismus
3.917,7 Mio. Euro

Einzelhandel

20,2 %

36,3 %

18,2 %

Tagesbesucher
6.487,1 Mio. Euro

B Dienstleistungen

45,5 % 46,2 %

34,8 %
bwo%
Gesamt

10.404,8 Mio. Euro

Il Gastgewerbe (Beherbergung, Gastronomie)

Tabelle 17: Verteilung der Aufenthaltstage / Zuordnung der Umsétze (inkl. Verwandten- und Bekanntenbesuche) *

79,0 %

56,2 %

3.7 %
1,7 %

I Aufenthaltstage (Basis: 270,924 Mio., DWIF 2020)

Umsétze (Basis: 10.404,8 Mio. Euro, DWIF 2020)

8,6 %
6,2 %

21% 2,0%

r

Tagesreisen

31,9 %
8,6 % I
T T

Gewerbliche
Betriebe

Privatvermieter

g .

1
Verwandten-/
Bekanntenbesuche (VFR)

Touristik- und
Dauercamping

*  Quelle:Untersuchung ,Wirtschaftsfaktor Tourismus in Franken - Struktur und 6konomische Bedeutung"
Tourismusverband Franken e.V. | dwif-Consulting GmbH (2020)
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Tabelle 18: Durchschnittliche Tagesausgaben eines Tagesbesuchers in EUR *

32,90
32,40
29,70
27,30 26,70
25,60 25,60 25,60
24,90 24,80
20,90
20,20
19.00 4510
RGPy
15,70

> & Q > < % > > > > > Q& & > > o
'Q\@Q {\0‘2} 8‘3' (3_@ vs\eo N (;3,\ Q& Q\@o &e\ 6‘& Q\@«\ QS‘° &\&\ & {@ QQ}%
& & 5‘("0 <& & &@Q & < @ & $§' & el & (339 Q&Q’

o & & ¢ & @ & S & L & & &

& & & & & & & ®
-zz,&\ 0@ NS S N @Q <
& *

Tabelle 19: Durchschnittliche Tagesausgaben eines libernachtungsgastes in EUR *

181,90

122,90 122,90

50 16,90 115,60

113,10 12,50 8,90 105,90 0,20 97,70 0
, ' 108, 0 10 7 0
' (
94,60 92, 89,6

,- 2 R v N &
&° & S & & 8 & e® & N ° S & SIS o &
N N & QO & 3 & & 3 N & N S N
& & 2 & & & & S N & & N & & S oY
N &% & & @ & <@ & ) N e & R o
& S & & & & & & N & & 3 &
& < & ° & X & 5@ & \& &
O S =Y ’ 3 N\
‘qu qgéb W KR <« N ((b(\

*  Quelle:Untersuchung ,Wirtschaftsfaktor Tourismus in Franken - Struktur und 6konomische Bedeutung"
Tourismusverband Franken e.V. | dwif-Consulting GmbH (2020)
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5.4. Mitgliederservice

Aufgrund der verdnderten gesellschaftlichen,
politischen und wirtschaftlichen Rahmen-
bedingungen (Mobilitit, Klima, anhaltender
Trend zum Auslandsurlaub, Konkurrenzdruck,
Terroranschldge, etc.) ist davon auszugehen,
dass der Wettbewerb um touristische Markt-
anteile kiinftig noch hdrter werden wird.

Fiir uns bedeutet dies, dass wir unseren ho-
hen Qualitatsanspruch noch deutlicher arti-
kulieren miissen. Der Grundsatz ,,Qualitat vor
Quantitat" gilt keineswegs nur fiir einen um-
weltvertraglichen Tourismus oder die Moder-
nisierung der Infrastruktur. Auch in Bereichen
wie der Werbung, der Absatzforderung oder
der Betreuung der Gaste vor Ort miissen wir
noch professioneller arbeiten. Voraussetzung
fiir eine erfolgreiche Umsetzung sind vor allem
qualifizierte und gut ausgebildete Fachleute in
unseren Tourismusstellen. Zudem miissen sie
auch bereit sein, sich durch standige Weiter-
bildung auf die aktuellen Marktgegebenheiten
einzustellen.

In diesem Zusammenhang kommt der Franki-
schen Tourismus Akademie eine groRe Bedeu-
tung zu. Bewusst richten wir uns mit dieser
Qualifizierungsoffensive durch die Einbindung
des Bayerischen Hotel- und Gaststattenver-
bandes und der frankischen Industrie- und
Handelskammern an alle Partner der touristi-
schen Leistungskette.

ister (CSU) und

smusverbandes Franken

Magazin ,,Public Marketing", Interview mit Staatsminister Joachim Herrmann, MdL

zum Thema ,Stellenwert Tourismus"




Beratung

Die Verbandsgeschaftsstelle in Niirnberg unter-
stiitzt die Mitglieder des Tourismusverbandes
Franken bei touristisch relevanten Themen. Zu
nennen sind beispielsweise Forderprojekte im
gewerblichen und kommunalen Bereich oder
die Beratung bei anstehenden Zertifizierungen
durch den Bayerischen Fachausschuss fiir Kur-
orte, Erholungsorte und Heilbrunnen. Gerne
ist die Geschaftsstelle natiirlich auch beratend
bei relevanten Fachfragen zur touristischen
Arbeit (Werbeplanungen, SocialMedia, etc.)
behilflich.

Partner-Netzwerk

In der Rubrik ,Intern" unserer Website
~www.frankentourismus.de" werden fiir un-
sere Mitglieder bereits vielfdltigste Informa-
tionen zu touristischen Themen prasentiert.
Hierzu gehort beispielsweise der Download
von Publikationen (Geschaftsbericht, etc.),
Marktforschungsergebnissen oder Zusammen-
fassungen von Vortrdgen bei Verbandsveran-
staltungen.

Ab dem Jahr 2021 finden sich all diese In-
formationen in unserem TourismusNetzwerk

Franken.

Online-Newsletter N
Der Verband informiert seine Mitglieder mit
regelmdRigen Online-Newslettern iiber aktu-
elle Entwicklungen im Tourismusbereich. Zu-
satzlich werden Problemstellungen aufgezeigt
oder Hinweise auf neue Fachpublikationen
gegeben. Ergdnzend werden auch Meldungen
von allgemeinem Interesse aus dem Verbands-
gebiet veroffentlicht. Die Newsletter dienen
auBerdem der Abwicklung von Beteiligungen
und Umfragen fiir die Produktion der verschie-
densten Werbemittel.

Tourismusverband
Franken eV 1

(Al
franken
tourismus

frankennews

Mitgliederservice
2020-35 / 27.11.2020

Sehr geehrter Herr Hart,

wir wiinschen lhnen viel SpaR beim Lesen
unseres Newsletters.

Mit herzlichen GriiBen

Angelika Schaffer
Geschaftsfiihrerin

hinweise.infos

MaRnahmen der Bayerischen
Staatsregierung in der Corona-Pandemie

Novemberhilfe kann ab sofort beantragt
werden

Dauercamping erlaubt

Dialogforum 2020 "Sport.Outdoor -
Verantwortung flir Natur, Umwelt und
Gesellschaft"
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5.5. Interessenvertretung

Zu den satzungsgemdflen Aufgaben des Tou-
rismusverbandes Franken gehort es, die Ge-
samtinteressen des frdnkischen Tourismus
gegeniiber Parlamenten, Behorden, Verkehrs-
trdgern, Korperschaften sowie sonstigen Ver-
einigungen und Organisationen zu vertreten.
Als Trdger oOffentlicher Interessen ist der Ver-
band beispielsweise Mitglied in allen regio-
nalen Beirdten der frinkischen Planungsver-
bdnde.

Weiterhin vertreten Vorstand und Geschafts-
flihrung die Anliegen unserer Mitglieder durch
die Teilnahme an Konferenzen, Sitzungen und
Tagungen auf frankischer, bayerischer und
bundesdeutscher Ebene. Zusatzlich pflegt der
Verband schon traditionell einen intensiven
Kontakt zu allen relevanten Organisationen,
Institutionen und Personen, so dass Reibungs-
verluste bei der Umsetzung gemeinsamer Ziele
moglichst gering gehalten werden.

Organisationen und Verbdnde

+ Bayern Tourismus Marketing GmbH

+ Deutsche Zentrale fiir Tourismus

+ Deutscher Tourismusverband

+ Bayerischer Hotel- und Gaststdttenverband
DEHOGA Bayern e.V.

+ Bayerischer Heilbader-Verband e.V.

+ Bayerisches Zentrum fiir Tourismus e.\V.

Arbeitsgemeinschaften

+ Romantische Stralle
+ BurgenstralRe
+ Euregio Egrensis

Sonstige Gremien, Organisationen und
Institutionen

+ Bayerischer Fachausschuss fiir Kurorte,
Erholungsorte und Heilbrunnen

+ Planungsverbdnde in den Regierungs-

bezirken Mittelfranken, Oberfranken und

Unterfranken

Europdische Metropolregion Niirnberg

+ Tourismusausschuss der IHK fiir Oberfranken
Bayreuth

+ Priifungsausschuss ,Kaufmann/-frau fiir
Tourismus und Freizeit" bei der
IHK Niirnberg fiir Mittelfranken

Informations-Fahrt mit Staatsminister Joachim Herrmann, MdL und Landtagsprasidentin llse Aigner
im Frankischen Seenland (Radtour ,,Rund um den Altmiihlsee”) am 21. August 2020



5.6. Kooperationen

Der Tourismusverband Franken zeichnet re-
gelmdRig Personen, Unternehmen und Orga-
nisationen aus, die sich um den frankischen
Tourismus besonders verdient gemacht haben.
Bisher wurden folgende Personlichkeiten bzw.

Der Tourismusverband Franken pflegt seit Jah-
ren intensive Partnerschaften mit Unterneh-
men aus der Wirtschaft. Diese Kooperationen
haben sich unter anderem auch aufgrund der
gemeinsamen Erfolge kontinuierlich weiter-

entwickelt und stellen heute einen wichtigen
Eckpfeiler der Verbandsarbeit dar.

Hervorzuheben ist die liberaus erfolgreiche
Zusammenarbeit in Form von langerfristigen
Kooperationen mit folgenden Unternehmen:

+ Bayerische Eisenbahngesellschaft mbH
+ Verkehrsverbund GroRraum Niirnberg GmbH
+ Private Brauereien Bayern e.V.

Zu nennen sind zudem projektbezogene
MaRnahmen wie beispielsweise mit der
Albrecht Diirer Airport Niirnberg GmbH oder
mit der Gebietsweinwerbung Frankenwein-
Frankenland GmbH.

An dieser Stelle danken wir unseren Partnern
flir die Unterstiitzung der Tourismusarbeit fiir
Franken.

{ Das Bahnland Bayern
bietet viele Ausflugsziele

Unternehmen ausgezeichnet:

Der schnellste Weg nach Franken

Klaus Haffner, Studioleitung
Bayerischer Rundfunk - Studio Franken,
Niirnberg (2004)

Wolfgang Oeser, Prokurist
Bayerische Eisenbahngesellschaft mbH,
Miinchen (2004)

Norbert Mahr, Geschaftsfiihrer
Verkehrsverbund GroRraum Niirnberg GmbH,
Niirnberg (2004)

Andreas Oestemer, Prdsident
Frankischer Weinbauverband, Wiirzburg
(2004)

Prof. Dr. Claus Grimm, Direktor
Haus der Bayerischen Geschichte,
Augsburg (2006)

Werner Teufl, Filmemacher und Autor
Berg (2006)

Alexander Herrmann, Inhaber
Herrmann's Romantik Posthotel, Wirsberg
(2006)

Manfred Ach, MdL

Vorsitzender des Haushaltsausschusses

im Bayerischen Landtag, Margetshochheim
(2008)

Dr. Hermann Kolesch, Prasident
Bayerische Landesanstalt fiir Weinbau und
Gartenbau, Veitshochheim (201z)

Gerhard llgenfritz, Prasident
Private Brauereien Bayern e.V.,
Miinchen (2016)

[
BEQUEM ANREISEN!

¥ ahken
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6. Franken auf einen Blick

Bad Brti

Bad Soden/Salminster

D) o Bad Orb

SPESSART-MAINLAND

Aschaffenburg

Bad Mergentheim

GroRe: ca. 34.000 gkm
Einwohnerzahl: ca. 4,5 Millionen

Touristische Gliederung:

16 Reiselandschaften
unterschiedlichen Charakters
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O O oburg ‘ " J (a93)
= Heldburg oo FICHTELGEBIRGE
HASSBERGE &) ’
Bad Kissingen Lichtenfels  main
9 Bad Staffelstein J Kulm\sg WeiBenstadt
Hofheim i.UFr. @) g
Schweinfurt s OBERMAIN % Bischofsgran  Wunsiede
N wain 0 HaBfurt & Q Q

Ik (@)
;| e O Bad Alexandersbad
154, Fichtelberg
Bayreuth

B OI@®N
FRANKISCHE @
SCHWEIZ

Scheinfeld
O

Neustadt ~

Oa.d.Aisch NURNBERGER

LAND

Bad Windsheim

ROMANTISCHES ()

FRANKEN

1
Schwabach © FrankenTourismus

FRANKISCHES
SEENLAND

Brombachsee

Gunzenhausen

O Dinkelsbiihl @
a O WeiBenburg i.Bay.

e)
Treuchtlingen

NATURPARK
JALTMUHLTAL

o
. h“’““\‘
Eichstatt

Donau

@ UNESCO Welterbestatten:

Markgréafliches Opernhaus, Bayreuth
Altstadtensemble, Bamberg
Residenz, Wirzburg
Obergermanisch-Raetischer Limes

PWN =

Staatliche Pradikate in Mitgliedsorten:  Naturparke:

Heilbader: 15 10 mit ca. 15.000 gkm:Gesamtflache
Heilklimatische Kurorte: 2
Luftkurorte: 13
Erholungsorte: 89
Heilquellen-Kurbetriebe: 6

Biosphdrenreservat: 1

Stand: 31. Dezember 2020




7. Organe, Gremien, Funktionstrdger

Die besondere Stidrke des Tourismusver-
bandes Franken e.V. als Dachverband des
frankischen Tourismus ist neben der klaren
praxis- und ergebnisorientierten  Philo-
sophie die Vielfalt seiner Mitglieder.
Dies erkennen immer mehr Kommunen,
tourismusinteressierte  Organisationen und
Unternehmen.

Tabelle 20: Mitgliederentwicklung ,,1987 bis 2020"

Quelle: Tourismusverband Franken e.V.

Mitgliederversammlung

Die satzungsgemdR mindestens einmal im
Jahr  einzuberufende Mitgliederversamm-
lung ist der Souverdn des Tourismusver-
bandes Franken. Die Ordentliche Mitglie-
derversammlung fand jedoch aufgrund der
Corona-Pandemie ausschlieRBlich im digita-
len Format (Video-Botschaft) statt. Der Haus-
halt wurde auf der Basis der an die Mitglieder
verschickten Beschlussvorlagen abgewickelt.

Gremien, Ausschiisse, Arbeitskreise

Als satzungsgemdRBe Gremien sind der Vor-
stand, der Beirat und der Verbandsausschuss
zu nennen. Zudem unterstiitzen Ausschiisse
(z.B. Marketingausschuss) und Arbeitskreise
beziehungsweise Arbeitsgemeinschaften
(,,Frankische Heilbdder und Kurorte", ,Die
Frankischen Stadte", , Frankische Gebietsaus-
schiisse”, etc.) die Verbandsarbeit. Die Umset-
zung der operativen Manahmen erfolgt durch
die Geschadftsstelle des Verbandes in Niirnberg.

681
672
663
635
608
577
524 |

1987 1994 1999 2004 2009 2010 20M

Zum 31. Dezember 2020 ist ein Stand von 703
Mitgliedern (Austritte: 3; Eintritte: 3) zu
registrieren.

684 683 686
| | 676

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

702 703 703

689

681

r anken franken,

........

Freu'
Dich auf

Franke

Vielfaltiges Reiselana

Video-Botschaft von Herrn Staatsminister Joachim Herrmann, MdL
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Engerer Vorstand

Vorsitzender
Joachim Herrmann, MdL
Bayerischer Staatsminister

Stellv. Vorsitzender
Thomas Bold
Landrat (Bad Kissingen)

Stellv. Vorsitzender
Dr. Ulrich Maly
Oberbiirgermeister a.D. (Niirnberg)

Stellv. Vorsitzender
Sebastian Straubel
Landrat (Coburg)

Stellv. Vorsitzender
Gerhard Wagemann
Landrat a.D. (WeiRenburg-Gunzenhausen)

Schatzmeister
Dr. Christian Lange
Altbiirgermeister (Bamberg)

Schriftfiihrerin
Tamara Bischof
Landratin (Kitzingen)

Verbandsausschussvorsitzender

Hermann Hiibner
Landrat a.D. (Bayreuth)

Beirat (Mitglieder des erweiterten Vorstandes)

Karlheinz Ach
Vorstandsmitglied Touristik ADAC Nordbayern

Dr. Oliver Bar
Landrat (Hof)

Kay Blankenburg
Oberbiirgermeister a.D. (Bad Kissingen)

Matthias DieRlI
Landrat (Flirth)

Erwin Dotzel
Bezirkstagsprasident (Unterfranken)

Dr. Gerhard Engelmann
Rechtsanwalt, BHG (Mittelfranken)

Reinhard Frank
Landrat a.D. (Tauberbischofsheim)

Siegfried Gallus, Ehrenprdsident, Bayerischer
Hotel- und Gaststattenverband (Beilngries)

Jiirgen Haasler
Geschéftsfiihrer, VGN (Niirnberg)

Thomas Habermann
Landrat (Bad Neustadt a.d.Saale)

Walter Hartl
Oberbiirgermeister a.D. (Rothenburg 0.d.T.)

Gerhard llgenfritz
Ehrenprasident, Private Brauereien Bayern e.V.

Johann Kalb
Landrat (Bamberg)

Henning Kdnicke
Geschaftsfiihrer, AFAG GmbH

Armin Kroder
Landrat (Lauf a.d.P.)

Klaus Loffler
Landrat (Kronach)

Dr. Jiirgen Ludwig
Landrat (Ansbach)

Andrea Luger
Bezirksvorsitzende, BHG (Oberfranken)

Christa Naal
Stellv. Bezirkstagsprasidentin (Mittelfranken)

Eberhard NuR
Landrat a.D. (Wiirzburg)

Frank Rebhan
Oberbiirgermeister (Neustadt b. Coburg)

Sebastian Remelé
Oberbiirgermeister (Schweinfurt)

Jens Marco Scherf
Landrat (Miltenberg)

Thomas Schiebel
Altlandrat (Karlstadt)

Henry Schramm
Bezirkstagsprasident (Oberfranken)

Carda Seidel
Oberbiirgermeisterin a.D. (Ansbach)

Klaus Peter Sollner
Landrat (Kulmbach)

Artur Steinmann
Prasident, Frankischer Weinbauverband e.V.
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Heinz Stempfle
Bezirksvorsitzender, BHG (Unterfranken)

Florian Topper
Landrat (Schweinfurt)

Dr. Hermann Ulm
Landrat (Forchheim)

(Stand: 31.12.2020)

Rechnungspriifer

Peter Kornell
1. Biirgermeister a.D. (Volkach)

Gerold Strobel
Biirgermeister i.R. (Bad Rodach)

(Stand: 31.12.2020)

Verbandsausschuss

Nach § 10 der Satzung setzt sich der Verbands-
ausschuss aus den Vorsitzenden der franki-
schen Gebietsausschiisse zusammen. Der Vor-
sitzende des Verbandsausschusses gehort nach
§ 10 (4) der Satzung dem Engeren Vorstand an.

Vorsitzender
Hermann Hiibner
Landrat a.D. (Bayreuth)

Coburg.Rennsteig
Sebastian Straubel
Landrat (Coburg)

Fichtelgebirge
Hermann Hiibner
Landrat a.D. (Bayreuth)

Frankische Schweiz
Dr. Hermann Ulm
Landrat (Forchheim)

Frankisches Seenland
Manuel Westphal
Landrat (WeiRenburg-Gunzenhausen)

Frankisches Weinland
Thomas Eberth
Landrat (Wiirzburg)

Frankenwald
Klaus Loffler
Landrat (Kronach)

HaBberge
Wilhelm Schneider
Landrat (HaRfurt)

Liebliches Taubertal
Reinhard Frank
Landrat (Tauberbischofsheim)

Naturpark Altmiihltal
Alexander Anetsberger
Landrat (Eichst&tt)

Niirnberger Land
Armin Kroder
Landrat (Lauf a.d.P.)

Obermain-Jura
Christian MeiBner
Landrat (Lichtenfels)

Rhon
Thomas Habermann
Landrat (Bad Neustadt a.d.Saale)

Romantisches Franken
Dr. Jurgen Ludwig
Landrat (Ansbach)

Spessart-Mainland
Jens Marco Scherf
Landrat (Miltenberg)

Stadteregion Niirnberg
(nn)

Steigerwald
Helmut Weil3
Landrat (Neustadt a.d.Aisch)

(Stand: 31.12.2020)

Marketingausschuss

Der Marketingausschuss ist nach § 13 der Ver-
bandssatzung ein Sonderausschuss des Touris-
musverbandes Franken. Die Mitglieder werden
auf Vorschlag durch den Vorstand ernannt.
Aufgabe des Marketingausschusses ist es vor
allem, im Rahmen eines vorgegebenen Fi-
nanzrahmens liber MarketingmaBnahmen des
Tourismusverbandes Franken zu entscheiden.

Werner Angermiiller
Kurdirektor (Bad Konigshofen)

Dr. Manuel Becher
Geschaftsfiihrer (Bayreuth)

Michael Heger
Tourismusdirektor (Bamberg)

Yvonne Coulin
Geschaftsfiihrerin (Niirnberg)
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Markus Franz
Geschéaftsfiihrer (Kronach)

Monika Josiger
(Bad Steben)

Susanne Miiller
Geschéftsfiihrerin (Wiirzburg)

Hans-Dieter Niederpriim
Geschéaftsfiihrer (Gunzenhausen)

Bjorn Rudek
Tourismusdirektor (Wiirzburg)

Christoph Wiirflein
Geschéaftsfiihrer (Eichstatt)

Vertreter der Regierungen

Heiko Briickner (Wiirzburg)
Regierung von Unterfranken

Heinrich Albrecht (Ansbach)
Regierung von Mittelfranken

Thomas Fischer (Bayreuth)
Regierung von Oberfranken

(Stand: 31.12.2020)

Arbeitskreis

«Frankische Gebietsausschiisse"
(Geschéftsfiihrer-Konferenz)

Diesem Arbeitskreis gehoren die Geschaftsfiih-
rer der satzungsgemadfRen Gebietsausschiisse
des TV Franken an. In diesem Gremium wer-
den vor allem Themen des Erholungstourismus
behandelt.

Naturpark Altmiihltal
Christoph Wiirflein

Coburg.Rennsteig
Dr. Jorg Steinhardt

Fichtelgebirge
Ferdinand Reb

Frankenwald
Markus Franz

Frankisches Seenland
Hans-Dieter Niederpriim

Frankische Schweiz
Matthias Hellddrfer

Frankisches Weinland
Susanne Miiller

HaBberge
Susanne Volkheimer

Liebliches Taubertal
Jochen Miissig

Niirnberger Land
Bernd Holzel

Obermain-Jura
Andrea Musiol

Rhon
Bertram Vogel

Romantisches Franken
Regina Bremm

Spessart-Mainland
Michael Seiterle

Stadteregion Niirnberg
Eike Sohnlein, cc Tourist Information Fiirth

Steigerwald
Michael von Aschwege

(Stand: 31.12.2020)

Arbeitsgemeinschaft

.Die Frankischen Stadte"

Zur Intensivierung der Marketingmallnahmen
flir das fiir Franken besonders wichtige Markt-
segment ,Stadtetourismus” wurde 1989 der
Arbeitskreis ,,Die Frankischen Stadte" gegriin-
det. Der Arbeitsgemeinschaft gehdren 15 Stadte
an.

Ansbach
Nadja Wilhelm, Leitung

Aschaffenburg
Sven-0laf Briiggemann, Geschaftsfiihrer

Bamberg
Michael Heger, Tourismusdirektor

Bayreuth
Dr. Manuel Becher, Geschaftsfiihrer

Coburg
Horst Graf, Betriebsleiter

Dinkelsbiihl
Philip Schiirlein, Verkehrsdirektor

Eichstdtt
Lars Bender, Verkehrsdirektor
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Erlangen
Christian Frank, Geschaftsfiihrer

Forchheim
Nico Cieslar, Leiter

Fiirth
Eike Sohnlein, Leiterin

Kulmbach
Helmut Volkl, Betriebsleiter

Niirnberg
Yvonne Coulin, Geschaftsfiihrerin

Rothenburg o.d.T.
Dr. Jorg Christophler, Tourismusdirektor

Schweinfurt
Christoph Schmitz, Geschaftsleiter

Wiirzburg
Bjorn Rudek, Tourismusdirektor

(Stand: 31.12.2020)

Arbeitskreis

nFrankische Heilbdader und Kurorte”

Im Arbeitskreis ,Frankische Heilbader und
Kurorte" werden MarketingmaBnahmen unter
gesamtfrankischen Aspekten umgesetzt.

Bad Alexandersbad
Anja Peltzer, Gemeinde Bad Alexandersbad

Bad Berneck i.F.
Gerald Jung, Kur und Tourismus GmbH

Bad Bocklet
Thomas Beck, Kurdirektor

Bad Briickenau
Andrea Schallenkammer, Kurdirektorin

Bad Kissingen
Sylvie Thormann, Kurdirektorin

Bad Konigshofen
Werner Angermiiller, Kurdirektor

Bad Mergentheim
Kersten Hahn, Verkehrsdirektor

Bad Neustadt
Michael Feiler, Geschaftsfiihrer

Bad Orb
Dr. Dirk Thom, Geschaftsfiihrer

Bad Rodach
Stine Michel, Geschaftsfiihrerin

Bad Soden-Salmiinster
Stefan Ziegler, Marketingdirektor

Bad Staffelstein

Anne Maria Schneider,
Kur und Tourismus Service

Bad Steben
Monika Josiger,
Tourist-Information

Bad Windsheim
Mike Bernasco, Geschaftsfiihrer

Bischofsgriin
Wilhelm Zapf, Kur- und Tourist-Information

Heldburg
Melanie Mehrldander, Gasteinformation

Masserberg
Denis Wagner, Biirgermeister

Treuchtlingen
Stefanie Grucza,
Kur- und Tourist-Information

WeiRenstadt
Frank Dreyer, 1. Blirgermeister

(Stand: 31.12.2020)

Verbandsgeschdftsstelle (Niirnberg)

In der Geschaftsstelle des Tourismusverbandes
Franken werden die MaBnahmen zum Nutzen
der frankischen Tourismuswirtschaft umge-
setzt.

Angelika Schaffer, Geschaftsfiihrerin

Alexander Hart, Marketing

Birgit Heinermann
Internet, Sonderprojekte, Buchhaltung

Karolina Klemm, Online-Marketing
Claudia Biittner, Team-Assistentin

Juliane Hecht
Assistentin Online-Marketing, FTA

Cynthia Pforr
Assistentin Marketing, Online-Marketing

Michael Vogl (bis 30. November 2020)
Assistent Verkaufsforderung, Pressearbeit

(Stand: 31.12.2020)
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8. Finanzen zum 31.12.2020

Der Haushalt 2020 wurde auf der Basis
der an die Mitglieder verschickten Be-
schlussvorlagen abgewickelt. Die Erstellung
des Abschlusses zum 31. Dezember 2020
erfolgte nach Priifung durch die von der

Mitgliederversammlung  bestellten  Rech-
nungspriifer. Der Kassenbericht mit den ent-
sprechenden Kennziffern wurde vom Schatz-
meister des Verbandes auf der Grundlage des
Jahresabschlusses verfasst.

Tabelle 21: Haushalt 2020 ,,Einnahmen Tourismusverband Franken e.V."

Einnahmen (Euro) Ansatz 2020
Mitgliedsbeitrage kommunal 798.000,00
Mitgliedsbeitrdge sonstige 14.500,00
Zuschiisse Bezirkstage 40.000,00
Einnahmen steuerfrei 100,00
Haushaltsrest Vorjahr 3.600,00
Projektbezogene Einnahmen netto 19.000,00
Lagerzuschuss 8.300,00
Einnahmen Frank. Tourismus Akademie 14.000,00
Zuschuss Land * 996.341,00
Einnahmen Vortrag 123.000,00
Sonderzuschuss Landesmittel 8.092,00
Zuschuss Landesmittel Rest 140.002,00
Sonderzuschuss Landesmittel Coaching 112.500,00
Forderungen aus 2020 0,00
Sonstige 2019 0,00
Einnahmen Gesamt 2.277.435,00

Ergebnis 2020 Differenz  Ergebnis 2019
797.148,84 -851,16 777.136,12
14.774,98 274,98 14.623,53
40.000,00 0,00 40.000,00
18,49 -81,51 160,55
3.689,31 89,31 3.659,73
22.304,00 3.304,00 175.157,63
19.627,49 11.327,49 8.085,01
9.969,96 -4.030,04 11.607,00
818.415,00 -177.926,00 665.252,00
123.000,00 0,00 0,00
8.092,00 0,00 0,00
140.002,00 0,00 53.472,00
9.946,00 -102.554,00 0,00
202.188,00 0,00 0,00
0,00 0,00 95.656,00
2.209.176,07

-270.446,93 1.844.809,57

*  Der Tourismusverband Franken erhdlt jahrlich einen Zuschuss des BStMWi zur Durchfiihrung von definierten Marketing-
maRknahmen zur touristischen Absatzforderung. Die Forderbestimmungen sehen vor, dass die Finanzierung bzw.
Abwicklung der MarketingmaRnahmen auch noch in den ersten beiden Monaten des Folgejahres erfolgen kann.
Daraus resultieren Abgrenzungen bei der Position ,,Zuschuss Landesmittel".

Tabelle 22: Haushalt 2020 ,,Ausgaben Tourismusverband Franken e.V."

Ausgaben (Euro)
Personalausgaben
Sachausgaben

Werbeausgaben TV Franken *

Ausgaben Gesamt

Ansatz 2020

530.100,00
124.900,00
1.622.435,00

2.277.435,00

Ergebnis 2020 Differenz  Ergebnis 2019
522.689,15 7.410,85 438.931,41
127.130,46 -2.230,46 165.165,42

1.555.421,82 67.013,18 1.237.023,43
2.205.241,43 72.193,57 1.841.120,26

*  Bei den MarketingmalRnahmen wurden einzelne Projekte nur teilweise im Haushaltsjahr 2020 abgewickelt.
Die entsprechenden MaBnahmen werden im Haushaltsjahr 2021 abgeschlossen.

In der Niederschrift lber die Priifung der

Jahresrechnung 2020 des

Tourismusver-

bandes Franken e.V. fiihren die bestellten

Rechnungspriifer unter anderem
Die Vorgaben gemdR § 5 der

des aus: ,,

Folgen-

Satzung des Tourismusverbandes Franken e.V.

flir die Erbringung von DAWI-Leistungen
wurden eingehalten. ... Gegen die Anerken-
nung der Jahresrechnung 2020 durch die
Verbandsversammlung bestehen keine Be-
denken.".
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Tabelle 23: Haushalt 2020 ,,Ergebnis Tourismusverband Franken e.V."

Ergebnis (Euro)

Einnahmen 2.209.176,07

Ausgaben 2.205.241,43 Ergebnis 2020 (Ubertrag 2021) 3.934,64

Tabelle 24: Haushalt 2020 ,Einnahmen Tourismusverband Franken e.V."

Sonstige Einnahmen
Euro 380.797,25

Beitrage
Euro 811.923,82

Landesmittel
Euro 976.455,00

Bezirkszuschiisse
Euro 40.000,00

Tabelle 25: Entwicklung der Mitgliedsbeitrdge und des Hebesatzes (%) 1999 bis 2020 *

Jahr Hebesatz Beitrdge Jahr Hebesatz Beitrdge
1999 137 % 434.634,11 Euro 2010 161 % 615.142,53 Euro
2000 111 % 468.122,33 Euro 20m 161 % 654.287,54 Euro
2001 y % 491.940,38 Euro 2012 161 % 665.615,33 Euro
2002 48 % 511.269,02 Euro 2013 163 % 687.170,80 Euro
2003 150 % 517.118,77 Euro 2014 165 % 704.561,49 Euro
2004 150 % 508.964,16 Euro 2015 167 % 705.098,97 Euro
2005 150 % 501.393,79 Euro 2016 169 % 725.545,09 Euro
2006 150 % 506.825,25 Euro 2017 1M % 74:8.896,63 Euro
2007 152 % 519.681,89 Euro 2018 173 % 741.242,81 Euro
2008 155 % 527.616,39 Euro 2019 175 % 791.759,65 Euro
2009 158 % 557.212,05 Euro 2020 177 % 811.923,82 Euro

*  Die Berechnung der Mitgliedsbeitrage wird durch die Beitragsordnung geregelt, wobei der Hebesatz jahrlich
neu von der Mitgliederversammlung festgelegt wird.
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Kassenbericht fiir das Rechnungsjahr 2020

Der Kassenbericht fiir das Rechnungsjahr 2020
wurde vom Schatzmeister des Verbandes, Herrn
Altbiirgermeister Dr. Christian Lange (Bamberg),
erstellt. In dem Bericht wird ausgefiihrt, dass

,die Finanz- und Kassenlage des Tourismus-
verbandes Franken e.V. im Berichtsjahr 2020
wiederum geordnet und zufriedenstellend
war”. Im Folgenden werden ausgewdhlte
Ergebnisse des Berichtes dargestellt.

Tabelle 26: Haushalt 2020 ,,Gesamteinnahmen und Gesamtausgaben des Tourismusverbandes Franken e.V."

Position (Euro) Einnahmen
Verbandshaushalt 2020 2.209.176,07
Mitgliedsbeitrage fiir 2021 142.289,00
Sonstige Einnahmen fiir 2021 52.663,32

Ausgaben fiir 2021
Durchlaufposten 486.138,84
2.890.267,23

Bestand ,,Bank / Kasse"

2.890.267,23

Ausgaben Mehreinnahmen Mehrausgaben

2.205.241,43 3.934,64
142.289,00
52.663,32
39.165,74 39.165,74
268.869,97 217.268,87
2.513.277.,14 416.155,83 39.165,74
376.990,09 376.990,09

2.890.267,23 1116.155,83 116.155,83

Tabelle 27: Haushalt 2020 ,,Abschluss des Tourismusverbandes Franken e.V."

Ergebnis (Euro)

Gesamteinnahmen 2.890.267,23 Bestand ,,Bank / Kasse" 376.990,09

Gesamtausgaben 2.513.277,14

Tabelle 28: Haushalt 2020 ,,Abschluss des Tourismusverbandes Franken e.V."

Marketingausgaben
Euro 1.555.421,82 / 70,54 % (2019: 67,19 %)

Vermogen zum 31. Dezember 2020

Das Vermogen des Tourismusverbandes
Franken e.V. ist zum 31. Dezember 2020 wie
folgt nachgewiesen:

+ Sachanlagen 7.232,67 Euro
- Riicklage (Festgeld) 70.000,00 Euro
+ Beteiligung by.TM GmbH 61.200,00 Euro
+ Beteiligung FTM GmbH 100.000,00 Euro

Personalausgaben

Sachausgaben

Seitens des Schatzmeisters wird dem Vor-
sitzenden, den Kassenpriifern, der Geschafts-
flihrung, den Mitarbeitern der Geschdfts-
stelle und allen ehrenamtlichen Mitarbeitern
fir ihr Engagement gedankt. Dank gebiihrt
auch allen staatlichen und kommunalen
Zuschussgebern fiir die dem Verband im Jahre
2020 gewadhrte Unterstiitzung.

Euro 522.689,15 / 23,70 % (2019: 23,84 %)

Euro 127.130,46 / 5,76 % (2019: 8,97 %)



9. Dank

Die Erfolge der frdnkischen Tourismusarbeit
bestdtigen insbesondere die Kommunikations-
strategie, die die Marke , Franken" auf der
Basis definierter Produktgruppen und jahr-
licher Schwerpunktthemen als einzigartige
Destination unabhdngig von Verwaltungs-
grenzen présentiert.

Bewdhrt hat sich in diesem Zusammenhang
vor allem auch die klare Orientierung an
hohen Qualitdtsmalstdaben. Derartige Ergeb-
nisse sind insbesondere auch ein Indiz fiir ein
erfolgreiches Zusammenwirken aller am fran-
kischen Tourismus beteiligten Organisationen,
Unternehmen und Personen.

Team ,FrankenTourismus” in der Geschéftsstelle

Angelika Schéaffer Alexander Hart
Geschaftsfiihrerin
Telefon +49 (0)911/94151-0

angelika.schaeffer@frankentourismus.de

Karolina Klemm Juliane Hecht
Online-Marketing
Telefon +49 (0)911/94151-16

karolina.klemm@frankentourismus.de

N

Cynthia Pforr
Assistentin

Claudia Biittner

Team-Assistentin

Telefon +49 (0)911/94151-18
claudia.buettner@frankentourismus.de

Marketingleitung
Telefon +49 (0)911/94151-12
alexander.hart@frankentourismus.de

Assistentin Online-Marketing
Telefon +49 (0)911/94151-21
juliane.hecht@frankentourismus.de

Marketing / Online-Marketing
Telefon +49 (0)911/94151-19
cynthia.pforr@frankentourismus.de

Die Geschaftsfiihrung und die Mitarbeiter
danken daher besonders herzlich den Mit-
gliedern, Gebieten, Landkreisen und Kommu-
nen sowie den haupt- und ehrenamtlichen
Mitarbeitern im Tourismusgewerbe fiir die
Unterstiitzung und die vertrauensvolle Zu-
sammenarbeit, die dem Verband auch 2020
entgegengebracht wurde.

musverband Franken e.V.

7

Geschaftsfiihrerin

Birgit Heinermann

Internet / Sonderprojekte / Buchhaltung
Telefon +49 (0)911/94151-14
birgit.heinermann@frankentourismus.de

|

Jorg Hentschel
Presse & Offentlichkeitsarbeit; Verkaufsforderung
Telefon +49 (0)911/94151-15

joerg.hentschel@frankentourismus.de

Michael Vogl

Verkaufsforderung / Pressearbeit
(bis 30. November 2020)

Telefon +49 (0)911/94151-23
michael.vogl@frankentourismus.de
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10. FTM Franken Tourismus Marketing GmbH

Erfolg durch gezielte Marketing-Strategien,
mafigeschneidert fiir die Handlungsspiel-
rGume im frankischen Tourismus: Das leistet
die FTM Franken Tourismus Marketing GmbH
(FTM) als 100-prozentige Tochter des Touris-
musverbandes Franken. In diesem Sinn ver-
steht sich die FTM insbesondere auch als
Service- und Kompetenz-Center fiir das
frankische Tourismus-Marketing.

Die Vorteile der FTM liegen auf der Hand: Sie
biindelt, mobilisiert und koordiniert die Krafte
in Franken. Partner und Mitglieder des Tou-
rismusverbandes Franken kdnnen sich so auf
einen optimalen Service verlassen. Mit der FTM
werden finanzielle Spielrdume und vielfdltige
Synergieeffekte optimal genutzt. Neue strate-
gische Allianzen erweitern nach und nach das
bisherige Handlungsfeld.

Der Tourismusverband Franken und die FTM
arbeiten Hand in Hand. Die FTM kiimmert
sich insbesondere um das Marketing fiir die
Produktlinien. Den touristischen Betrieben
steht sie mit kompetenter Beratung zur Seite.
Zudem werden sukzessive weitere Projekte,
wie beispielsweise MaBnahmen in Zusammen-
hang mit dem Qualitdtsmanagement, die Auf-
gabenpalette der FTM abrunden.

Aufsichtsrat

GemdR § 10 des Gesellschaftsvertrages besteht
der Aufsichtsrat aus mindestens fiinf Mit-
gliedern (Vorsitzender oder stellv. Vorsitzender
des Tourismusverbandes Franken als Vor-
sitzenden, Vorsitzender des Verbandsaus-
schusses des Tourismusverbandes Franken als
stellvertretenden Vorsitzenden und jeweils ein
Vertreter der kreisfreien Stadte, Landkreise und
Bezirke).

Vorsitzender
Thomas Bold
Landrat (Bad Kissingen)

Stellvertretender Vorsitzender
Hermann Hiibner
Landrat a.D. (Bayreuth)

Weitere Mitglieder des Aufsichtsrates
Henry Schramm
Bezirkstagsprasident (Oberfranken)

Dr. Christian Lange
Altbiirgermeister (Bamberg)

Armin Kroder
Landrat (Lauf a.d.Pegnitz)

Personal
Angelika Schaffer, Geschadftsfiihrerin

Jorg Hentschel, Sachbearbeiter
Aushilfskrafte (3)

(Stand: 31. Dezember 2020)

Jahresabschluss 2020

Der Jahresabschluss zum 31. Dezember 2020
wurde von der Kanzlei Knochel, Burkhardt,
Puttke & Kollegen erstellt. Zu den wirtschaft-
lichen Verhdltnissen werden unter anderem
folgende Hinweise im Jahresabschluss 2020
dargestellt:

+ Gezeichnetes Kapital 100.000,00 Euro
+ Jahresiiberschuss 927,03 Euro
+ Umsatzerlose 830.422,37 Euro
» Lohne und Gehalter 81.405,80 Euro
soziale Abgaben und

Aufwendungen 21.003,72 Euro
Eigenkapitalrentabilitdt 0,923 %

Im Rahmen ihrer Tatigkeit als gewdhlte Rech-
nungspriifer des Tourismusverbandes Franken
nehmen Herr Strobel (Biirgermeister i.R.,
Bad Rodach) und Herr Kornell (Biirger-
meister i.R., Volkach) auch punktuelle
Priifungen der Unterlagen der FTM vor.
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Die FTM Franken Tourismus Marketing GmbH
hat in den letzten Jahren dem Gesellschafts-
zweck folgend sukzessive weitere Geschafts-
felder entwickelt. Hierzu zahlt beispielsweise
das Projektmanagement fiir themen- und
gebietsiibergreifende Produkte (,Franken -
Wein.Schoner.Land!", , Franken - Heimat der
Biere.", ,MainRadweg", ,RegnitzRadweg",
Jauber Altmiihl Radweg", ,Frankischer Ge-
birgsweg", ,Frankenweg - vom Rennsteig
zur Schwadbischen Alb*, etc.).

Hinzu gekommen ist die Umsetzung von
definierten Projekten fiir den Arbeits-
kreis ,,Hohenzollern - Orte einer deutschen
Dynastie". Fortgefiihrt wurden etablierte
MaRnahmen wie die Produktion von Themen-
zeitungen oder die Durchfiihrung der
Promotion-Touren und Messen.
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DEUTSCHLAND

Die Gebietsausschiisse (16) sind das Binde-
glied zwischen der drtlichen Ebene und dem
Gesamtverband. Ihnen obliegt nach § 6 (1)
der Verbandssatzung, ihr jeweiliges Gebiet
fiir die Aufgaben des Tourismus aufzuberei-
ten, die am Tourismus interessierten Perso-
nen und sonstigen Kreise zu motivieren und
aus Kenntnis ihres Gebietes heraus die ihnen
wichtigen Werbemafnahmen durchzufiihren.
Gegeniiber der Verbandsgeschdftsstelle haben
die Gebietsausschiisse die konkrete Gebiets-
kenntnis und finden daher miihelos den geeig-
neten Ansatzpunkt fiir die notwendigen Maf3-
nahmen.

Prinzip der landschaftsbezogenen Werbung

In ihrer Werbung grenzen sich die Gebiets-
ausschiisse von benachbarten Landschaften
ab, ohne die Zugehdorigkeit zur touristischen
Marke , Franken" zu vernachldssigen. Bei allen

SPESSART-MAINLAND

© FrankenTourismus

11. Aus der Arbeit der Gebietsausschiisse

MaRnahmen beachtet der Tourismusverband
Franken den Grundsatz, dass ausschlieBlich
mit landschaftsbezogenen Begriffen gearbei-
tet wird. Dabei ist leicht nachzuvollziehen,
dass es einem Gast, der beispielsweise im
Fichtelgebirge Urlaub machen mdchte, gleich-
giiltig ist, ob Bischofsgriin im Kammerbezirk
der Industrie- und Handelskammer oder
im  Regierungsbezirk  Oberfranken liegt.
Der Tourismusverband Franken appelliert
daher vor allem auch mit Blick auf die immer
knapper werdenden Finanzmittel an alle
Organisationen, die bewdhrte Kommunika-
tionsstrategie der frankischen Tourismus-
werbung zu nutzen.

FICHTELGEBIRGE

STADTEREGION
NURNBERG

FRANKISCHES
SEENLAND

82 |




Coburg.Rennsteig

Unsere Tourismusregion C(oburg.Rennsteig,
bestehend aus den Landkreisen Coburg und
Sonneberg, der kreisfreien Stadt Coburg sowie
weiteren Kommunen des Landkreises Hild-
burghausen, der Initiative Rodachtal und aus
Unterfranken, ist fester Bestandteil des Touris-
musverbandes Franken. Unsere kommunalen
Mitglieder, unsere privaten Leistungsanbieter
und zahlreiche Kooperationspartner stehen
fiir eine gemeinsame und erfolgreiche Ent-
wicklung der Destination.

Auf das Rekordergebnis aus dem Jahr 2019
folgte eine tiefe Krise. Das Corona-Virus brei-
tete sich auf der ganzen Welt aus und mit dem
Lockdown im Friihjahr 2020 kam auch die
gesamte Tourismuswirtschaft zum Stillstand.
Die Corona-Pandemie vernichtet jahrelange
Arbeit, fiihrt zu erheblichen Umsatzeinbufen
und starken Verdnderungen in allen Lebens-
bereichen. Allein bis zum September 2020 lie-
gen die Verluste der touristischen Wertschop-
fung in der Region bei 84,5 Mio. Euro.

Giste- und Uibernachtungszahlen

Mit 163.079 Gisten und 609.674 Ubernachtun-
gen ist das Jahr 2020 deutlich von den Auswir-
kungen der Corona-Pandemie gekennzeichnet.
Der Riickgang bei den Gdsten belduft sich auf
11,8 Prozent, bei den Ubernachtungen liegt der
Wert bei minus 31,5 Prozent.

Projekt Heimatliebe

Mit der Corona-Pandemie war das Jahr 2020
auch von vielen Anderungen in der Marke-
tingarbeit gekennzeichnet. Zundchst gab es im
Lockdown eine Orientierungsphase und spdter
bestimmte das Thema Vorfreude die Marke-
tingarbeit. Mit dem Neustart nach dem ersten
Lockdown habenwirunsere Kampagne Heimat-
liebe gestartet und fiir einen Urlaub in der
Heimatregion geworben.

Online-Marketing

Im vergangenen Jahr haben wir in den wei-
teren Ausbau der Online-Aktivitditen und
insbesondere in die Entwicklung der Social-
Media-Kandle investiert. Neben der Weiter-
entwicklung unserer Website konnten wir zum
Jahreswechsel in Kooperation mit der Fa. OBS
das TOMAS®-Buchungssystem freischalten.
Wenig spater erfolgte mit der Gastronomie der
zweite Bereich unserer neuen, gemeinsamen
Datenbank fiir die Region.

Prospekte
Unsere Basisinstrumente - das Gastgeberver-
zeichnis, die Freizeittipps und der Gastrofiihrer -

wurden iiberarbeitet und im Jahr 2020 im fri-
schen Design und mitinspirierenden Geschich-
ten unserer Originale eingesetzt. Zusammen
mit unseren Themen- und Spezialbroschiiren
ergibt sich eine Prospektfamilie, die sich groRer
Beliebtheit erfreut und weiterhin stark nach-
gefragt wird. Gdste und Einheimische nutzen
diese Angebote und die Vielfalt der Region.

BR/MDR-Wanderwoche

Ein Highlight des Jahres 2020 war die Wander-
woche des Bayerischen Rundfunks und des
Mitteldeutschen Rundfunks. Aus Anlass des
30. Jahrestages der Wiedervereinigung konnten
wir auf flinf Touren jeweils 30 Wanderern aus
Bayern und Thiiringen begriiRen. Zusammen mit
dem BR und MDR erlebten und erwanderten die
Teilnehmer Grenzgdnge im Rodachtal, das Na-
turerlebnis Spielzeugland, Glaskunst am Renn-
steig, Adelsglanz an der Itz und Burgenhelden im
Unterland.

Ausblick

Im Jahr 2021 steht der Neustart des Tourismus
und die Uberwindung der Folgen der Corona-
Pandemie an erster Stelle der Aufgaben. Zusam-
men mit unseren Mitgliedern, Kommunen und
Leistungsanbietern wollen wir die Kampagne
Heimatliebe fortfiihren. Dabei arbeiten wir in-
tensiv an der Umsetzung der Marketingstrategie
und legen den Fokus auf das Online-Marketing
und neue Projekte. Im Rahmen eines LEADER-
Projektes werden wir in der Tourismusregion
Coburg.Rennsteig eine Willkommenskultur initi-
ieren und mit dem Aufbau der Wohnmobilland-
schaft beginnt ein weiteres Projekt im Jahr 2021.

Unsere enge Zusammenarbeit mit unseren en-
gagierten touristischen Leistungsanbietern und
Partnern in der Region ist das Fundament, um
die aktuelle Krise zu bewaltigen. Unser Respekt
und unsere Anerkennung gelten unseren touris-
tischen Unternehmen und privaten Anbietern.
Wir sind auf den Neustart im Tourismus vorberei-
tet. Darauf aufbauend wollen wir auch zukiinf-
tig unsere Entwicklungen in enger Abstimmung
mit dem Tourismusverband Franken realisieren.
Wir danken unseren Tourismusunternehmen
und -institutionen sowie den Partnerkommu-
nen in Coburg.Rennsteig und dariiber hinaus
ganz besonders dem Team und den Verant-
wortlichen des Tourismusverbandes Franken fiir
die angenehme, konstruktive und erfolgreiche
Zusammenarbeit, die sich im Krisenjahr 2020 be-
sonders bewdhrt hat.

Der Vorsitzende
Sebastian Straubel, Landrat
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Fichtelgebirge

Das Jahr 2020 verdnderte die gesamte touristi-
sche Landschaft. Mit 4,0 Prozent Steigerung fiir
die ersten beiden Monate des Jahres zeichnete
sich noch ein dhnlicher Weg, wie die letzten
zurlickliegenden neun Jahre ab. Doch im Mdrz
kam das abrupte Ende.

Agilitdt und Information

Mit dem Beginn des Lockdowns war es eine der
wichtigen Aufgaben der TZ Fichtelgebirge ihre
Betriebe innerhalb des Gebietes rasch zu in-
formieren. Die undurchsichtige Lage, die sich
permanent dndernden Regelungen und die vor
allem noch nie dagewesene Situation warfen
viele Fragen der Betriebe auf, die von den Mit-
arbeitern aufbereitet und schnell per News-
letter an die Betriebe weitergeleitet und auf
der Webseite veroffentlicht wurden. Dank der
bereits im Vorfeld getroffenen weitsichtigen
Entscheidungen in die Agilitdat der Geschafts-
stelle war eine sofortige Reaktion auf die neue
Situation moglich. So war Home Office fiir die
Mitarbeiter als auch die schnelle digitale Kom-
munikation technisch sofort umsetzbar.

Blick nach vorne

Bereits nach 14 Tagen wurde an der neuen
Werbestrategie #sehnsuchtfichtelgebirge ge-
arbeitet und diese dann umgesetzt. Zentraler
Punkt der Strategie war die neue Bewerbung
von innen nach auBen und ein noch starkerer
Fokus auf Kommunikationsmedien mit kurzen
Reaktionszeiten.

Re-Start gegliickt

Mit Bekanntgabe des Wiederer6ffnens am 30.
Mai des Jahres stiegen die Online-Buchungs-
zahlen wieder in die Hohe. Nun zeichnete sich
die Arbeit der Vorjahre aus, gerade die Klein-
betriebe in die Onlinebuchbarkeit zu fiihren.
Marketingtechnisch konnte der Re-Start ver-
starkt werden durch zusdtzlich finanzielle
Mittel, die von Seiten des Landkreises Hof, der
Stadt Hof, des Landkreises Wunsiedel i.Fich-
telgebirge sowie des Landkreises Bayreuth zur
Verfligung gestellt wurden. Im Rahmen dieser
MaRnahmen wurden, zusammen mit unserem
Nachbargebiet, dem Frankenwald, verstarkt
den Sommer {iber in unseren Hauptquell-
madrkten ganzseitige Anzeigen in Tageszeitun-
gen geschaltet. Parallel dazu wurden mit einer
grolRflachigen georeferenzierten Facebook-
Kampagne die Urlaubsthemen direkt auf die
Handys der Themeninteressierten gespielt.
Mit wdchentlichen Reichweiten bis zu 1 Mio.
Menschen und Interaktionsquoten von {iber
10 Prozent wahrend des kompletten Sommers

wurden gute Grundlagen gelegt, die auch im
Jahr 2021 weiter genutzt werden. Erkennbar
war im Sommer 2020 ein deutlicher Trend nach
Outdooraffinitdt in allen Bewegungsformen.
Dies fiihrte teilweise sogar zu Uberlastungen
an einzelnen touristischen Schwerpunkten.
Hier wird die zukiinftige Arbeit nicht nur in
der Besucherlenkung und -steuerung liegen,
sondern auch in der Sensibilisierung der Be-
volkerung fiir den Tourismus.

Touristische Kennzahlen

Gefuihlt war das touristische Aufkommen im
Sommer schnell wieder auf oder teilweise
sogar uber Vorjahresniveau. Allerdings sorgte
das Fehlen des weniger offensichtlichen Teils
des Tourismus, wie Gruppen-, Geschafts- und
Tagungsreisen fiir erhebliche Riickgange. Im
Einzelnen verbuchte das Fichtelgebirge im Jahr
2020 in den Beherbergungsstatten mit mehr
als zehn Betten sowie den Campingpldtzen
344.947 Ankiinfte und 881.640 Ubernachtun-
gen. Die Gasteankiinfte sind zum Vorjahr um
43,7 Prozent, die Ubernachtungen um 38,5
Prozent zurlick gegangen. Die durchschnitt-
liche Ubernachtungsdauer ist in diesem Zeit-
raum erfreulicherweise auf 2,6 Tage gestiegen,
was aber angesichts der Gesamtsituation nur
ein schwacher Trost sein diirfte.

Danksagung

Im Laufe des Herbstes haben die Mitglieder der
Tourismuszentrale Fichtelgebirge erstmals eine
Online-Jahreshauptversammlung abgehalten
und dabei auch Neuwahlen mit dem Ergeb-
nis einer Doppelspitze in der Vorstandschaft
durchgefiihrt. Auf diesem Wege sei der aus-
scheidenden Vorstandschaft, besonders den
beiden Vorsitzenden Hermann Hiibner und
Dr. Karl Dohler fiir die gute Arbeit gedankt.
Weiterhin bedanken wir uns herzlichst fiir die
gute Zusammenarbeit beim Tourismusverband
Franken, bei allen Kommunen und Land-
kreisen mit ihren Entwicklungsagenturen, bei
allen Mitgliedern der TZ Fichtelgebirge, beim
Forderverein Fichtelgebirge, beim Naturpark
Fichtelgebirge, beim Fichtelgebirgsverein so-
wie bei allen regionalen Akteuren. Gleichzeitig
wiinschen wir allen neu gewdhlten Vertretern
viel Gliick und alles Gute in der frankischen
Tourismusfamilie. Bleiben Sie bitte alle ge-
sund.

Die Vorsitzenden

Peter Berek, Landrat
Florian Wiedemann, Landrat
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Friankische Schweiz

Nach acht Jahren erfolgreicher Leitung verlief3
Sandra Schneider die Tourismuszentrale Frin-
kische Schweiz. Ihr Nachfolger ist der bishe-
rige Stellvertreter, Matthias Helldorfer. Im Juli
2020 verabschiedete sich nach fast 30jdhriger
Berufstdtigkeit Reinhard Lowisch in den wohl-
verdienten Ruhestand.

Corona-Pandemie

Das Jahr 2020 hat vielversprechend begon-
nen. Anhand der Online-Buchungen sowie
Besucherzahlen im Internet war ein gutes Jahr
zu erwarten. Doch Corona hat in kiirzester
Zeit diese positiven Erwartungen zunichte ge-
macht und die gesamte Tourismusbranche in
der Frankischen Schweiz vor groRe Heraus-
forderungen gestellt.

Zur Unterstiitzung der Leistungstrager wurden
in kurzer Zeit eine Vielzahl an Corona-Sofort-
malnahmen umgesetzt. Neben der kontinu-
ierlichen Information von Leistungspartnern
und Gasten uber diverse Kommunikations-
kandle, die kostenlose Darstellung von Gastro-
nomiebetrieben mit Liefer- und Abholservice,
wurde auch die Gutscheinaktion #zamhalten
ins Leben gerufen. Gdste und Einheimische
konnen provisions- und portofreie Wert-
gutscheine von Tourismusbetrieben aus der
Frankischen Schweiz erwerben und somit die-
se unterstiitzen. Fiir die Gastgeberbetriebe
wurde eine Fotoaktion umgesetzt, lber die
sie professionelle Fotos zu stark vergiinstig-
ten Preisen erhalten haben. Eine Postkarten-
aktion, bei der Gaste und Einheimische kosten-
frei Postkartenmotive aus der Frankische
Schweiz versenden konnten, sorgte fiir eine
gute Wahrnehmung der Frankischen Schweiz
wahrend des ersten Lockdowns.

Unter dem Motto #diefrankische freut sich auf
dich! wurden sdmtliche MaBlnahmen - von
redaktionellen Berichterstattungen bis hin
zu gezielten WerbemaRnahmen - begleitet.
Wdhrend der Lockerungen in den Sommermo-
naten und der damit einhergehenden star-
ken Nachfrage wurden gezielt Ausflugsziele/
Sehenswiirdigkeiten und Touren beworben,
die weniger stark bekannt sind und somit zur
Entschdarfung hoher Besucheraufkommen an
einzelnen Orten beigetragen haben.

Besucherinfozentren

Im Jahr 2020 wurden weitere Zwischenziele fiir
die Errichtung von drei Besucherinfozentren
in der Frankischen Schweiz erreicht. So sollen
im Laufe der ndchsten Jahre an der Therme

Obernsees, im Biirgerspital Hollfeld sowie auf
dem Bahnhofsareal in Behringersmiihle ent-
sprechende Zentren entstehen.

Digitalisierung

Das Thema Digitalisierung hat eine wichtige
Rolle im Jahr 2020 eingenommen. So fiihr-
te die Tourismuszentrale Frankische Schweiz
als erste bayerische Region die neueste
Generation der touristischen Datenbankldsung
WE2P Publishing Hub ein. Sie ist die Grund-
lage fiir die Weitergabe der Daten an die Bay-
ernCloud und ermdoglicht damit die Verbrei-
tung der Regionsdaten nochmals erheblich zu
steigern.

Riickblickend auf dieses turbulente Jahr
sei dem Tourismusverband Franken sowie
allen beteiligten Leistungspartnern, Mitglieds-
orten, Gremien und Verbanden herzlichst fiir
die gute Zusammenarbeit und Unterstiitzung
gedankt!

Der 1. Vorsitzende
Dr. Hermann Ulm, Landrat
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Friankisches Seenland

Mit einem sehr erfolgreichen Messeauftritt auf
der CMT Stuttgart, auf der der neue Messestand
der Urlaubslandschaft ein Blickfang und An-
ziehungspunkt war, fing das Jahr 2020 fiir den
Tourismusverband Fréinkisches Seenland gut an.
Eigentlich sollte es im Zeichen eines besonde-
ren Jubildums stehen: 50 Jahre zuvor hatte der
Beschluss des Bayerischen Landtags den Weg
fiir den Bau der Seen frei gemacht. Doch statt
JubilGumsfeiern stand im Friihjahr der erste
durch die Corona-Pandemie bedingte Lockdown
an.

Schweres Jahr gut gemeistert

Auf diese schwierige Zeit folgte im Sommer
eine Phase der Erholung: Im Juli wurde bei
den Ubernachtungszahlen ein Plus von 4 Pro-
zent im Vergleich zum Vorjahr erreicht. Im
August wurde ebenfalls ein Anstieg verzeich-
net und im September lag das Plus sogar bei
26 Prozent. Auch als Tagesausflugsziel war
das Frankische Seenland im Sommer 2020 be-
sonders beliebt. An manchen Wochenenden
war der Besucherzustrom schon beinahe zu
stark — doch gerade der Gastronomie bescher-
te diese Beliebtheit noch einmal wichtige Ein-
nahmen. Im Oktober machte sich der Wegfall
von Geschdftsreisen und Tagungen bemerkbar:
Die Ubernachtungszahlen sanken im Vergleich
zum Vorjahr um mehr als 28 Prozent, bevor
die Gastgeber dann ab dem 2. November er-
neut die Tiiren schlieRen mussten. Der guten
Sommersaison ist es zu verdanken, dass das
Frankische Seenland am Ende des Krisen-
jahres 2020 mit einem Minus von 23,1 Prozent
bei den Ubernachtungen im bayernweiten
Vergleich dennoch gut dasteht.

Die ldngerfristigen Folgen der Krise bleiben
indes noch abzuwarten. So fiihrten die Ein-
schrankungen wegen der Corona-Pandemie zu
weiteren Betriebsaufgaben im Privatzimmer-
bereich. Umso wichtiger ist es fiir den Touris-
mus, dass weiterhin neue Angebote entstehen
und Investitionen in der Region erfolgen. Hier
hdtte sich die ,Center Parcs"-Ferienanlage,
die auf dem ehemaligen Muna-Geldnde in
Langlau am GroRen Brombachsee entstehen
sollte, als Investition mit Weitblick erwiesen.

Dank an Gerhard Wagemann

Zum Abschluss brachte das Jahr 2020 auch
noch einen Wechsel an der Vorstandsspitze
des Tourismusverbands Frankisches Seen-
land: Der langjdhrige 1. Vorsitzende Gerhard
Wdgemann wurde von Manuel Westphal
abgelost, der auch als Landrat des Land-

kreises WeilRenburg-Gunzenhausen Wdge-
manns Nachfolge angetreten hat. Fiir sein
unermiidliches Engagement fiir das Frankische
Seenland auf regionaler und Uliberregionaler
Ebene sowie die auch hinter den Kulissen stets
fruchtbare und freundschaftliche Zusammen-
arbeit dankt der Tourismusverband Frankisches
Seenland Altlandrat Wagemann von Herzen.
Als stellvertretender Vorsitzender des Touris-
musverbands Franken und Vorstandsmitglied
der Bayern Tourismus Marketing GmbH bleibt
er dem frankischen Tourismus zum Gliick wei-
terhin erhalten.

Erfolg dank Zusammenarbeit

Eine wichtige Grundlage fiir den Erfolg der
Tourismusarbeit ist und bleibt die vertrauens-
volle Zusammenarbeit mit den Nachbar-
regionen und natirlich dem Tourismusver-
band Franken. Ebenso entscheidend fiir das
Frankische Seenland ist die Abstimmung mit
den Behorden, die es ermoglicht, dass die
Seen einerseits ein Bade- und Wassersport-
paradies sind und andererseits als Teil des
Uberleitungssystems auch einen essentiellen
Beitrag zur Wasserversorgung in Franken leis-
ten. Fiir diese erfolgreiche Kooperation, die
vor inzwischen iber 50 Jahren ihren Anfang
nahm, allen einen herzlichen Dank!

Der 1. Vorsitzende
Manuel Westphal, Landrat
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Friankisches Weinland

Die Corona-Pandemie konfrontierte das Frdn-
kische Weinland nach dem liberaus positiven
Trend der letzten Jahre im Berichtsjahr 2020
mit starken Riickgdngen bei den Gdstezahlen.

Wahrend in den ersten beiden Monaten des
Jahres 2020 noch Zuwachsraten erzielt wurden,
sind seit Beginn der Corona-Pandemie gravie-
rende Umsatzausfdlle in allen touristischen
Segmenten zu registrieren. Nach einer Studie
des Deutschen Wirtschaftswissenschaftlichen
Institutes fiir Fremdenverkehr an der Univer-
sitdt Miinchen (dwif) zu den Auswirkungen der
Corona-Pandemie wird fiir das Jahr 2020 im
Frankischen Weinland ein Umsatzausfall von
583 Mio. Euro ausgewiesen.

Nach Angaben des Bayerischen Landesam-
tes fiir Statistik weist die Tourismusbilanz des
Frankischen Weinlandes im Corona-Jahr 2020
im gewerblichen Bereich einschliellich Cam-
pingtourismus 1.481.169 Ubernachtungen (- 41,7
Prozent) bei 761.052 Gasteankiinften (- 46,7
Prozent) aus. Davon entfallen auf den Stadte-
tourismus  (Schweinfurt/Wiirzburg)  577.890
Ubernachtungen (- 52,6 Prozent) bzw. 351.940
Gasteankiinfte (- 53,1 Prozent); auf den Touris-
mus im ,,landlichen Raum" 903.279 Ubernach-
tungen (- 31,6 Prozent) bzw. 409.112 Gastean-
kiinfte (- 39,6 Prozent). Insbesondere ist vor
allem auch auf den hohen Riickgang bei den
Gastezahlen aus dem Ausland hinzuweisen.

An der 2017 auf Initiative der Frankisches Wein-
land Tourismus GmbH eingefiihrten Online-
Buchung fiir Unterkunftsbetriebe beteiligen
sich liber das Channel-Management-Tool der
Online-Buchungs-Service GmbH (0BS) aktuell
(31. Dezember 2020) 175 Unterkunftsbetriebe.
Hinzu kommen die Angebote von Orten mit
eigenen Online-Vertriebsplattformen.

Die bisherigen Ergebnisse bestdtigen nachhal-
tig die Notwendigkeit zur Prasenz auf Online-
Vertriebsplattformen. Die positive Entwicklung
des Jahres 2019 setzte sich auch zu Beginn des
Jahres mit lberproportionalen Zuwachsraten
fort. Die Reisebeschrankungen in Verbindung
mit der Corona-Pandemie fiihrten dann in den
folgenden Monaten zu einem dramatischen
Riickgang. Mit der sukzessiven Lockerung der
Reisebeschrankungen ab Ende Mai war eine
leichte Erholung im innerdeutschen Tourismus
verifizierbar, die fiir die OBS-Vertriebsplatt-
form im Frankischen Weinland beispielswei-
se fiir die Monate Juni, Juli, August und Sep-
tember 2020 Rekordwerte bei den generierten
Umsatzergebnissen auswies. Dieser positive

Trend wurde im Oktober 2020 aufgrund stei-
gender Inzidenzwerte in Verbindung mit den
sich abzeichnenden Beschrankungen drastisch
gestoppt. Fiir das ,,Corona-Jahr 2020" sind so-
mit bei den generierten Umsatzzahlen (- 13,3
Prozent) als auch bei den Buchungen (- 27,2
Prozent) und Ubernachtungen (- 16,2 Prozent)
massive Riickgange zu bilanzieren.

Die Ergebnisse des Berichtsjahres 2020 im
Frankischen Weinland sind aufgrund der co-
ronabedingten Sondersituation als ,Moment-
aufnahme" zu werten. Anhaltspunkte zu Ver-
gleichszahlen und Trends der Vorjahre sind
daraus aktuell nicht abzuleiten.

Die Kommunikationsarbeit der Frankisches
Weinland Tourismus GmbH wurde bereits vor
dem ersten Lockdown an die aktuellen Ent-
wicklungen angepasst. Mit der sukzessiven
Lockerung der Einschrankungen des offent-
lichen Lebens ab Mitte/Ende Mai 2020 erfolg-
ten auf der Basis der Beschliisse der Gesell-
schafterversammlung der Frankisches Wein-
land Tourismus GmbH weitere Aktualisierun-
gen des Arbeitsprogramms.

Neben der Beibehaltung der bisherigen Kom-
munikationsstrategie sind insbesondere die
Einbindung einer Kommunikationsagentur,
die Intensivierung der SocialMedia-Aktivitaten
sowie die verstdarkte Umsetzung von Marke-
tingmalBnahmen in Form von Kooperations-
projekten zu nennen.

Mit Blick auf den sich bereits im Oktober 2020
abzeichnenden erneuten Lockdown wurde
das Arbeitsprogramm nochmals angepasst.
Beispielhaft wird auf die Intensivierung des
Online-Marketings im ,SocialMedia-Bereich"
(Instagram, Facebook, YouTube) sowie auf die
Erweiterung der Website mit den Rubriken
,Wein.Land.Lese", ,Wein.Land.Blick" und
,Wein.Land.Zeiten" verwiesen.

Mit Mut, einer gewissen Experimentierfreude
(angepasste bzw. neue Angebote, etc.) und
der Unterstiitzung aller am touristischen Ge-
schehen im Frankischen Weinland engagierten
Partner (kKommunen, Leistungsanbieter, Orga-
nisationen) werden wir gemeinsam versu-
chen, die Auswirkungen der Corona-Pandemie
zu bewadltigen und sobald der Gesetzgeber es
zulasst wieder durchstarten — denn unsere
Region hat und kann was!

Der 1. Vorsitzende
Thomas Eberth, Landrat
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A FRANKENWALD
l \J F DRAUSSEN. BEI UNS.

Frankenwald

Nach erfreulich positiven Jahren in der Ver-
gangenheit machte das , Corona-Jahr" 2020
jegliche touristische Erfolgsbilanzen zunichte.
Startete das Jahr noch mit zweistelligen Zu-
wachsraten, brachte der erste Lockdown das
Friihjahresgeschdft nahezu zum Erliegen. Auf-
atmen im Mai dann und zahlreiche Camper,
viele Nah-Erholer und Tagesgdiste aber auch
Deutschlandurlauber nutzen das weitldufige
Natur-Erholungsangebot im Frankenwald,
ehe der Spdtherbst dann wieder Reiseverbote
brachte. Am Ende des Jahres steht ein Riick-
gang der Ubernachtungen um 39,6 Prozent in
der Statistik.

Jedoch nicht alles war 2020 negativ: Ruhe und
Erholung in der Natur und das ohne Angst
vor Massentourismus war wadhrend der Lock-
down-freien Zeit ein wertvolles Gut, mit dem
der Frankenwald bei den Gdsten punkten
konnte. Die Abrufe von Wandertouren auf
der Homepage lag mit knapp 200.000 Seiten-
aufrufen so hoch wie noch nie und auch die
Nachfrage nach Wanderkarten und Franken-
wald-Informationsmaterial stieg ab Mai 2020
sprunghaft an. So wurden im Laufe des ge-
samten Jahres gut 60 Prozent mehr Infopake-
te versandt als in den Jahren zuvor. Im PLZ-
Bereich 9 steigerte sich diese Nachfrage auf
das Doppelte.

Ebenso deutlich und markant in 2020 war
die verstarkte Nutzung der Online- und So-
cial-Media-Kanadle. Unterstiitzt durch gezielte
MarketingmaBnahmen wurden die Userzah-
len der Tourismus-Homepage verdoppelt,
gleiches gilt fiir die neuen Fans in den
sozialen Netzwerken. Allein beim Franken-
wald-Facebook-Account konnte die Reich-
weite 2020 im Vergleich zum Vorjahr um 600
Prozent gesteigert werden. Dies war u.a. auch
dem zusatzlichen Budget von Stadt und Land-
kreis Hof zu verdanken, die eine gemeinsame
Corona-Sommer-Kampagne von Frankenwald
und Fichtelgebirge unterstiitzt haben. Bei
Instagram steigerte man die Aufmerksamkeit
u.a. durch regelmaRige Live-Streams mit un-
terschiedlichen Partnern aus der Region. Im-
mer mehr Instagramer aus dem Frankenwald
stellen schone ,Hingucker" ins Netz, allein
2020 wurde das Hashtag #frankenwald iber
20.000 Mal benutzt.

Das nun auf drei Camps erweiterte Ange-
bot von Trekkingpldtzen im Frankenwald war
sowohl von der Buchungsfrequenz als auch
hinsichtlich des Medieninteresses ein Voll-
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treffer. Wurden 2019 mit dem ersten Platz gut
50 Buchungen generiert, schnellte diese Zahl
2020 mit den drei Platzen trotz verkiirzter
Saison auf knapp 750 hoch. Dank der guten
Zusammenarbeit mit den Bayerischen Staats-
forsten, den Kommunen und den Ortsgruppen
der Frankenwaldvereine wird das Portfolio an
Trekkingcamps im Frankenwald weiterwach-
sen und sicherlich auch kiinftig insbesondere
junge Natururlauber neu in den Frankenwald
locken.

Trotz der Corona-Einschrankungen sind bei
der Weiterentwicklung des Ubernachtungs-
angebotes im Frankenwald positive Tendenzen
zu erkennen. So hat sich das JuFa Hotel auf
der Festung Rosenberg gut etabliert, ein neu-
es 4-Sterne-Haus im Landkreis Kronach hatte
ein ,Softopening"” im Sommer 2020 und auch
einige exklusive Privatvermieter - wie die
Frankenwald Chalets oder Benno der Zirkus-
wagen - sind entstanden. Alle Vermieter, ins-
besondere jedoch kleinere Betriebe, unter-
stiitzt Frankenwald Tourismus seit 2020 durch
eine kostenfreie Basiskooperation. Diese ent-
hdlt die Versorgung mit Frankenwald-Info-
material, die Aufnahme in das Online Gast-
geberverzeichnis und die Mdoglichkeit der
Onlinebuchung iiber unseren Partner 0BS.

Bei zahlreichen Kampagnen, die zum Produkt-
und Themenportfolio des Frankenwaldes
passen, arbeiteten wir eng mit dem Tou-
rismusverband Franken sowie der Bayern
Tourismus Marketing GmbH zusammen. Auch
die Zusammenarbeit mit den regionalen Part-
nern - vor allem mit dem Frankenwaldverein
e.V., dem Naturpark Frankenwald e.V., den
Leader-Aktionsgemeinschaften der Land-
kreise oder auch den Kreisgeschaftsstellen und
dem Bezirk des BHG - war stets positiv und
kooperativ. Eine Zukunftsaufgabe wird es sein,
das Netzwerk der touristischen Akteure in der
Region weiterhin zu starken und sich gemein-
sam flir die Zukunft effektiv auszurichten.

Ein besonderer Dank gilt dem gesamten
Team des Tourismusverbandes Franken fiir die
stets kooperative Zusammenarbeit und Unter-
stiitzung in allen touristischen Fragen.

Der 1. Vorsitzende
Klaus Loffler, Landrat
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Hafberge

Im Tourismusjahr 2020 konnten insgesamt
202.324 Ubernachtungen und 78.051 Ankiinfte
in Betrieben iiber 10 Betten mit einem Minus
von 41,6 Prozent gegeniiber dem Vorjahr ver-
zeichnet werden. Aufgrund der Reise- und Be-
wegungsbeschrinkungen durch die COVID-19
Pandemie und die damit verbundene riick-
ldufige Nachfrage hat das Jahr 2020 uns viel
abverlangt. Die gestiegenen Ankunfts- und
Ubernachtungszahlen der vergangenen Jahre
konnten somit keine Fortsetzung finden.

Die Region hat sich mit dem in 2019 verab-
schiedeten Lebensraumkonzept zur freizeit-
touristischen Entwicklung das Ziel gesetzt,
nicht nur eine attraktive Urlaubsregion zu
sein, sondern von Einheimischen und Gasten
als attraktiver Lebensraum mit einer besonde-
ren Landschaft, Natur, Identitat und Qualitat
wahrgenommen zu werden. Diese Strategien
haben wir aufgrund des gednderten Reise-
verhaltens durch die COVID-19-Pandemie und
unter Beriicksichtigung der Megatrends wie
Gesundheit weiterentwickelt und passende
Angebote und Produkte geschaffen. Zur Bele-
bung der saisonschwachen Zeiten haben wir
die ,,Gonn Dir! - Wochen" in Kooperation mit
,Natiirlich von hier — frisch auf dem Tisch"
entwickelt und erstmals im Friihjahr sowie
im Herbst umgesetzt. Die Sensibilisierung fiir
regionalen Konsum in Verbindung mit Natur-
angeboten war und ist die Intension dieser
regionalen Veranstaltungsreihe.

Mit neuen Angeboten zum Roadbiken wurde
einzielgruppenspezifisches Angebotim Gravel-
und Rennrad-Segment entwickelt das auf
die Bediirfnisse der Roadbiker zugeschnitten
ist. Mit der lokalen Roadbike-Szene wurde
ein eigenes Netz an Routen entwickelt und
Kooperationen mit Special-Interest Magazi-
nen und Partnern aufgebaut. Digitalmarketing
lebt von Content und so haben wir die Inhalte
der Website fiir eine bediirfnisorientierte An-
sprache der Gdstezielgruppen weiter optimiert
und beispielsweise das Tourenportal durch
GPX-Daten zum Download erweitert. Aufbau-
end auf dem CMS-System wurden die Websites
des Abt-Degen-Weintals sowie des Naturparks
umgestellt. Ebenso haben wir die Inhalte auf
ein ,Open-Data-Format" umgestellt. Hier-
mit wurden die Voraussetzungen fiir digitale
Prozesse wie kiinstliche Intelligenz geschaf-
fen, als auch der Forderung der Bayern-Cloud
und dem Open-Data-Projekt der DZT nach-
gekommen. Weiterhin wurden die Aktivitaten
auf Facebook und Instagram durch Koopera-
tionen mit dem Naturpark zur ,,RANGER-Zeit"

ausgebaut, die Bildsprache angepasst und
Natur- und Aktivmotive in den Fokus der

Kommunikation gestellt. Weiterhin setzen wir
im Destinationsmarketing auf einen Mix aus
Presse- und Offentlichkeitsarbeit, Printpro-
dukten und Anzeigenwerbung in den Quell-
gebieten und verstdrkt in der Region. Ebenso
wurden Presse- und Bloggerreisen durchge-
fihrt. Wir waren auf Tourismus- und Fach-
messen in Stuttgart, Miinchen, Frankfurt,
Dresden, Disseldorf und Niirnberg bis zum
Zeitpunkt der COVID-19 Beschrankungen vertreten.

Die Onlinebuchbarkeit moglichst vieler Unter-
kiinfte stand wieder im Fokus. Seit 2016 kon-
nen Unterkiinfte liber die OnlineBuchungsSer-
vice GmbH und die Internetseite von HalRberge
Tourismus e.V. sowie auf liber 4o Onlineplatt-
formen gebucht werden. Durch Informations-
veranstaltungen, Einzelberatungen und die
Bereitstellung eines zentralen Ansprechpart-
ners wurden insgesamt 43 Prozent der geliste-
ten Betriebe gewonnen. Dies entspricht einem
Zuwachs von iliber 10 Prozent gegeniiber dem
Vorjahr. Es fanden weiterhin Beratungsgespra-
che fiir Gastgeber zur Qualitdatsverbesserung
und zu Fordermoglichkeiten in Kooperation
mit den ILE-Allianzen statt, um neue Gastge-
ber gewinnen zu kénnen. Insbesondere konn-
te dadurch eine Qualitdts- und Kapazitats-
steigerung erreicht werden. Beispielgebend
fungiert die 1. Tiny Lodge in Unterfranken am
Ellertshduser See im Glamping-Segment sowie
das UFO47 in Koslau mit einer herausragenden
Architektur. In der FrankenTherme Bad Ko-
nigshofen wurde die Therme mit einer neuen
Rohrenrutsche fiir Kinder und Abenteuerlus-
tige attraktiver gestaltet. Zum anderen wurde
der Kur-, Gesundheits- und Wellnessbereich
general-saniert, erweitert und modernisiert.
Hier finden nun neue Anwendungen bei-
spielsweise mit den ortlichen Heilmitteln Mi-
neralheilwasser und Moor statt.

Weitere QualitditsmaBnahmen sind die DTV-
Klassifizierungen fiir Unterkiinfte sowie die
Zertifizierungen nach ,,Reisen fiir Alle". Herzli-
chen Dank an alle Leistungspartner, Mitglieds-
orte, Gremien, Verbande und Institutionen.
Ein besonderes Dankeschon gebiihrt der fach-
lichen Beratung durch den Tourismusverband
Franken e.V., der Bayern Tourismus Marketing
GmbH und den am Gebiet beteiligten Land-
kreisen HaRberge, Rhon-Grabfeld, Bamberg
und Schweinfurt.

Der 1. Vorsitzende
Wilhelm Schneider, Landrat
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Liebliches Taubertal

Von einem in 2019 erreichten touristischen
Rekordergebnis befliigelt, startete der Touris-
musverband , Liebliches Taubertal” erwar-
tungsfroh in das Jahr 2020. Die zur Bewerbung
besuchten Marktpldtze wdhrend der Touristik
und Caravaning in Leipzig, der Caravan Motor
Touristik in Stuttgart, der Reisen Hamburg und
der f.re.e Miinchen zeigten viel Zuspruch. Die
Weichen waren also fiir ein gutes Tourismus-
jahr gestellt. Doch dann kam Corona.

Der Tourismus brach ab Ende Mdrz und im
April vollig ein. Erfreulich war die Tatsache,
dass in der warmen Zeit von Mai bis Ende
Oktober die sehr guten Rad- und Wander-
angebote bestens angenommen wurden. Dies
rettete auch ein wenig das Jahresergebnis;
gleichwohl ging es im Vergleich zum Jahr 2019
bei den Gasteankiinften um -44,8 Prozent und
bei den Ubernachtungen um -38,3 Prozent
zurlick. In diesem Ergebnis fehlen die Zahlen
aus den bayerischen Stadten. Diese sind den
Gebietsausschiissen Romantisches Franken
und Spessart Mainland zugeordnet.

Produktentwicklung, Jubildum und
Schwerpunktthema

Trotz der schwierigen Rahmenbedingun-
gen setzte der Tourismusverband ,Liebliches
Taubertal"” die notwendige Produktpflege und
Produktentwicklung fort. Aktualisiert wur-
den beispielsweise die Aussagen zu Burgen,
Schlossern, Klostern und Museen sowie zu den
Radwegkirchen. Neu in das Angebotsportfolio
wurde ,Waldbaden" aufgenommen. Eine Be-
reicherung der Produktlinien Wandern und
Aktiv zugleich.

Bei allen Angeboten wurde nachhaltig auf
Qualitat gesetzt. So freuen wir uns dariiber,
dass zu Beginn des Jahres 2020 der Rund-
wanderweg LT2 ,Durchs romantische Wild-
bachtal” auf Gemarkung Freudenberg und
der LTM 6 Meditatives Wandern - ,,Bildstock-
wanderweg" auf Gemarkung Assamstadt durch
den Deutschen Wanderverband mit dem Sie-
gel ,Wanderbares Deutschland" ausgezeich-
net wurden. Zum Abschluss des Jahres 2020
wurde dieses Siegel wiederholt dem Panora-
maweg Taubertal und dem Rundwanderweg
LMT 6 ,Wasser.Wein.Weite" auf Gemarkung
Kiilsheim zuerkannt.

Eingereicht wurde zudem der Antrag zur An-
erkennung als Radreiseregion. Dieses Projekt
soll 2021/2022 verwirklicht werden.

2020 sollte das Jubildum 4o Jahre Radweg
Liebliches Taubertal - Der Klassiker" und er-
gdnzend das Schwerpunktthema ,WeinstralRe
Taubertal" gewiirdigt werden. Die ausgearbei-
teten Veranstaltungen mussten wegen Corona
und den damit in Zusammenhang stehen-
den Abstandsregeln abgesagt werden. Dieser
Gegebenheit fielen auch der Kulinarische
Spaziergang, der Autofreie Sonntag und die
Taubertdler Wandertage zum Opfer.

Erfolgreich konnte im ersten Lockdown im
Mdrz/April noch ein Schiilerwettbewerb zu
40 Jahre Radweg , Liebliches Taubertal" durch-
gefiihrt werden.

Vertrieb

Ab  Madrz stellte der Tourismusverband
,Liebliches Taubertal” seine Werbung und
sein Marketing um. Primdr wurden die digi-
talen Moglichkeiten genutzt. Die Social-
Media-Wege wurden besetzt und {iber die
Homepage wurden bewegte Bilder und Spots
an die interessierten und potenziellen Gaste
transportiert. Stets wurde auf die Vernetzung
zu den bewdhrten Partnern, wie beispiels-
weise Tourismusverband Franken, BayTM,
TMBW, ADFC oder Deutscher Wanderverband
sowie Deutsche Zentrale fiir Tourismus geach-
tet.

Herzlichen Dank

Das ,Liebliche Taubertal” dankt allen Mit-
gliedsstddten und -gemeinden sowie den
touristischen Mitstreitern, dem Main-Tauber-
Kreis und insbesondere dem Team des Touris-
musverbandes Franken.

Wir freuen uns auf ein weiterhin gutes und
erfolgreiches Miteinander!

Der 1. Vorsitzende
Reinhard Frank, Landrat
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Naturpark Altmiihlital

Nach der durchwegs positiven Entwicklung
der vorangegangenen Jahre bedeuteten die
Auswirkungen der Corona-Pandemie 2020 fiir
den Tourismus im Naturpark Altmiihital einen
herben Riickschlag. Mit insgesamt 1.006.471
Ubernachtungen verzeichnete das Urlaubsge-
biet 2020 ein Minus von 34,5 Prozent im Ver-
gleich zum Vorjahr. Die Ankiinfte gingen sogar
um 41,6 Prozent zuriick. Ein positives Zeichen
waren jedoch die grofe Anzahl an Journalis-
tenanfragen, Blogger- und Pressereisen, die
durch das Naturpark-Team betreut wurden
und die zeigen, dass weiterhin ein grofies
Interesse am Urlaub im Naturpark Altmiihltal
besteht.

Mitten in die herausfordernde Zeit der Corona-
Lockerungen fiel der Fiihrungswechsel beim
Tourismusverband  Naturpark  Altmiihltal:
Nach zwdlf Jahren verdienstvoller Tatigkeit fiir
den TV Naturpark Altmihltal libergab Anton
Knapp den Posten des1. Vorsitzenden an meine
Person. Gleichzeitig bin ich auch sein Nachfol-
ger als Landrat des Landkreises Eichstdtt. Die
Vorstandswahl, die im Rahmen der Mitglieder-
versammlung am 16. Juli 2020 in Treuchtlingen
stattfand, brachte weitere Verdanderungen mit
sich: 2. Vorsitzender ist fiir die ndchsten sechs
Jahre nun Essings Biirgermeister Jorg Nowy,
der schon bisher als Stellvertreter im Vorstand
vertreten war, zur 3. Vorsitzenden wurde die
neue Treuchtlinger Bilirgermeisterin Dr. Dr.
Christina Becker gewadhlt.

Der Umgang mit der Corona-Pandemie war
das beherrschende Thema des Jahres. Seitens
der Leistungstrager war ein grofRer Beratungs-
bedarf in der Zeit des Lockdowns und dariiber
hinaus festzustellen. Nachdem der Tagungs-
tourismus im Naturpark Altmiihltal eine her-
ausragende Bedeutung hat, trat ich zusammen
mit der Geschdftsstelle in einen intensiven
Austausch mit den Tagungshotels, die von den
Auswirkungen der Pandemie 2020 iiberpropor-
tional betroffen waren. AuRerdem stand 2020
die Besucherlenkung besonders im Fokus.
Neben der darauf ausgerichteten Pressearbeit
initiierte der Naturpark Altmdihltal unter dem
Titel ,,Pssst... geheim" eine Online-Kampag-
ne, um Interesse an weniger stark besuchten
Sehenswiirdigkeiten, Rad- und Wanderwegen
zu wecken. Die Auswahl dieser ,,Geheimtipps"
wurde im Lauf der Saison immer wieder gedan-
dert. Auch in den sozialen Medien wurde die-
ser Weg verfolgt: Unter #NPAufgehts stellte der
Naturpark Wanderrouten abseits der Haupt-
routen vor, #NPAufgelesen machte die Nutzer

mit Pflanzen und Krautern aus dem Naturpark
Altmiihltal vertraut und wurde als Rezept-
format weitergefiihrt.

AuRerdem wurde die , Radoffensive” fort-
gesetzt. Als erster Baustein wurde 2020 ein
neues Serviceheft fiir den Altmiihltal-Radweg,
der als ,Leuchtturm” und Ankerprodukt fiir
die Radtourismusdestination Naturpark Alt-
mihltal steht, umgesetzt. Die konzeptionelle
Weiterentwicklung des Themas Radwandern
beriicksichtigt auch die gedanderten Vorlieben
der Radwanderer, die inzwischen immer ofter
mit E-Bikes unterwegs sind. Ein Schwerpunkt
liegt deshalb auf den Radrundwegen. Auch im
Rahmen des neuen ,,GeoRadweg Altmiihltal"
wurden daher verschiedene Rundtourenvor-
schldge erarbeitet. Die Eroffnung der neuen
Strecke, die das Radwandern mit einem Kern-
thema der Region — Fossilien und Geologie -
verbindet, wurde aufgrund der Corona-Ein-
schrankungen auf 2021 verschoben.

Um die Herausforderungen der Corona-Pan-
demie zu meistern, setzt der Naturpark Alt-
mihltal vor allem auf Zusammenarbeit: Alle
Mitglieder konnen von der Arbeit und den
Kooperationsmoglichkeiten des TV Naturpark
Altmiihltal profitieren und ihrerseits zur Star-
kung der Marke beitragen. Eine starke Marke
Naturpark Altmiihltal kommt jedem einzelnen
Ort und touristischen Dienstleister im Urlaubs-
gebiet zugute.

Der 1. Vorsitzende
Alexander Anetsberger, Landrat
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Nirnberger Land

Die Ubernachtungen im Niirnberger Land sind
aufgrund der Ndhe zur Grofstadt stark vom
Messe- und Kongresstourismus geprdgt. Daher
ist die Region eines der frinkischen Gebiete,
das 2020 besonders stark von den Riickgédngen
aufgrund der Corona-Pandemie betroffen war.
In der Sommersaison konnten insbesondere
die Ferienwohnungen und Campingplédtze von
den Gdsten profitieren, die ihren Urlaub im
Inland verbrachten und waren nahezu aus-
gebucht. Die Hotels und Gasthdfe dagegen
konnten auch hier das Vorjahresniveau nicht
erreichen. Mehr als doppelt so viele Pros-
pektanfragen im Vergleich zum Vorjahr zeig-
ten zwar ein grofles Interesse am Niirnber-
ger Land. Die Buchungen von Urlaubsgdsten
konnten jedoch die fehlenden Geschdiftsreisen
nicht ausreichend kompensieren.

NaturGenuss-Kampagne

Attraktive Moglichkeiten fiir den ,Urlaub da-
heim" bot der Niirnberger Land Tourismus mit
der Kampagne ,,NaturGenuss". Die Gastgeber
des Niirnberger Lands schniirten besonde-
re Pakete zu den Themen ,Aktiv", ,,Genuss"
und ,,Familie"”, die auf einer eigenen Website
prasentiert wurden. Auch die Tagesausfliigler
wurden nicht vergessen. Fiir diese Zielgrup-
pe gab es Kletterkurse, Likorverkostungen,
Jodelwanderungen und vieles mehr. Uber
Presseartikel, drei Bloggerreisen, Social Me-
dia Unterstiitzung sowie ein breit aufgestelltes
Marketing in On- und Offline-Kandlen wurden
die Angebote beworben. Von Juni bis Oktober
erreichte die Kampagnenseite rund 45.000
Aufrufe und die Gastgeber verzeichneten zahl-
reiche Buchungsanfragen.

Marketing und PR

Aufgrund der Pandemie musste 2020 eine ge-
plante Gruppenpressereise leider abgesagt
werden. Verschiedene Einzelreisen von Jour-
nalisten und Bloggern, zum Teil durch den
Tourismusverband Franken vermittelt, konn-
ten mit erhdhtem Organisationsaufwand und
unter Beriicksichtigung der Corona-Einschran-
kungen dennoch durchgefiihrt werden.

Zu den bewdhrten WerbemaRnahmen zdhlten
Anfang 2020 noch Messen und Veranstaltun-
gen. In der Messesaison war das Niirnberger
Land auf sieben Messen vertreten, teils mit
eigenem Stand, teils gemeinsam mit dem Tou-
rismusverband Franken.

Das Onlinemarketing wurde im vergangenen
Jahr erneut verstarkt. Neben dem Ausbau der
Onlinebuchbarkeit wurden die Aktivitaten ins-

besondere auf Tourenportalen wie komoot,
outdooractive, Rad- und Wanderkompass
intensiviert. Zudem ging im Sommer eine
Touren-App online, die gemeinsam mit out-
dooractive konzipiert worden war. Damit sind
Wanderer und Radler vor Ort auch offline bes-
tens ausgestattet, werden sicher durch die Na-
tur navigiert und erhalten zudem Informatio-
nen iiber Sehenswiirdigkeiten auf ihrer Tour.

Im Bereich Social Media wurde Ende 2020 zu-
satzlich zur Facebook-Prasenz ein Instagram-
Kanal etabliert, der schon nach kiirzester Zeit
liber1.000 Abonnenten gewinnen konnte.

Netzwerk

Unter dem Motto ,,Tourismus 2020 - nichts ist
wie vorher, aber anders ist auch eine Chance"
startete im Oktober der erste Online-Touris-
mustag des Niirnberger Lands. Die Teilneh-
mer erwartete ein Rickblick und Analysen
der aktuellen Situation sowie Ausblicke auf
die Zukunft unter veranderten Rahmenbedin-
gungen. Best Practice Beispiele eroffneten ein
Fenster der Moglichkeiten" und sollten den
Beteiligten Mut fiir Veranderungen geben. Be-
sonderer Dank gilt Gerhard Arnold, dem stell-
vertretenden Leiter der Congress- und Touris-
mus-Zentrale Niirnberg, fiir die Unterstiitzung
und die gute Zusammenarbeit im Rahmen
dieses auBergewdhnlichen Tourismustags.

AbschlieRend mochte ich mich auch bei un-
seren Kooperationspartnern, den Gemeinden
und dem Tourismusverband Franken fiir das
vertrauensvolle und konstruktive Miteinander
bedanken. Angelika Schaffer und ihrem Team
danke ich fiir die gute Betreuung gerade in
diesen besonderen Zeiten

Der 1. Vorsitzende
Armin Kroder, Landrat
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Obermain-<Jura

Das Tourismusjahr 2020 verlief sicherlich auch
in der Tourismusregion Obermain-Jura an-
ders als geplant: Gdste blieben fern, Veran-
staltungen fielen aus und geplante Projekte
konnten nicht oder nur eingeschrénkt durch-
gefiihrt werden. Dennoch konnte in der Region
im vergangenen Jahr einiges bewegt werden:
Produkte wurden entwickelt, neue Veran-
staltungen ins Leben gerufen und zahlreiche
Marketingmafinahmen umgesetzt.

Eine besondere Stdarke der Region ist die Viel-
falt auf engem Raum: dies zeigt sich auch
in der vergleichsweise langen Aufenthalts-
dauer — ein Trend, der sich bereits seit einigen
Jahren fortsetzt. Obwohl die Tourismusregion
Obermain-Jura zu den kleinsten der 16 fran-
kischen Gebietsausschiissen zahlt, verweilen
die Gdste in der Tourismusregion langer (4 3,5
Tage) als in vielen anderen Urlaubsregionen
(frankenweit @ 2,7 Tage).

Schwerpunkt Marketing

Das wasserreiche Maintal und der felsige Jura,
Wandern, Radfahren oder Klettern, Kulturviel-
falt in barocker Kulisse und alte Handwerks-
traditionen, Familienurlaub oder Erholung in
der Obermain Therme — die Themenvielfalt an
Attraktionen und Aktivitdaten ist groR und wur-
de 2020 aufverschiedenen Kandlen beworben:

* Im Printbereich durch Anzeigen und redak-
tionelle Beitrdge: neben lokalen Medien
wurden dabei gezielt liberregionale Medien
bespielt (z.B. SZ-Beilage in Hamburg, Miin-
chen, Berlin und Frankfurt).

- Eigene Printprodukte wurden iiberarbeitet
und neu aufgelegt: Mit der Familienbroschiire
wurde ein neues Produkt gestaltet, das mit
vielen Tipps und schénen Bildern Lust auf
einen Familienurlaub zwischen Main und
Jura macht. Dariiber hinaus ist eine Sonder-
ausgabe des beliebten Tourismusmagazins
zu dem Thema ,,Genuss” erschienen und die
neue Direktvermarkterbroschiire informiert
tiber lokale Einkaufsmoglichkeiten heimi-
scher Spezialitaten.

Digitale Medien spielten bei der Vermark-
tung 2020 eine zentrale Rolle. Die Pra-
senz auf den Tourenportalen outdooractive
und komoot wurde ausgebaut und Social-
Media-Aktivitaten intensiviert. In Koope-
ration mit dem Tourismusverband Franken
(TVF) fand 2020 erstmals ein Instameet mit
den Igersfranconia in der Region statt.

* NEU! Der neue Obermain-Jura-Blog inspi-
riert und informiert Einheimische und Gas-
te ab sofort iiber touristische Themen und
greift Aktuelles auf. Themenschwerpunkte
sind: , Aktive Freizeit", ,,Heimische Produk-
te", ,,Die Kelten" und , Besondere Orte".

Projektarbeit

Zu den wichtigsten Aufgaben der Tourismus-
region gehort es, Gaste und Einheimische mit-
einander in Kontakt zu bringen. Dazu wurden
wieder verschiedene Projekte ins Leben geru-
fen bzw. vorhandene weitergefiihrt.

+ NEU! 2-Tageswanderung auf der Gottesgar-
tenrunde Siid: erstmals wurden 2020 ge-
flihrte Wanderungen auf dem zertifizierten
Rundwanderweg mit Ubernachtung in der
Basilika Vierzehnheiligen angeboten. Ein
neu gestalteter Flyer fasst alle wichtigen
Informationen der Tour zusammen. Das An-
gebot musste aufgrund der Pandemie leider
ausfallen.

+ Geflihrte Erlebnistouren: Bereits seit 2018
kombinieren die Touren einzigartige Land-
schaftserlebnisse mit kulturellen Besonder-
heiten und frankischem Genuss. Trotz des
grolRen Interesses an den Touren konnten
diese 2020 nur eingeschrankt durchgefiihrt
werden.

* Gemeinsam mit dem Online-Buchungs-
Service (OBS) bot die Region auch 2020 die
Maglichkeit fiir Gastgeber, sich individuell
und unverbindlich zum System der Online-
Buchbarkeit zu informieren.

+ Ferienwohnungen in der Tourismusregion
Obermain-Jura konnen sich weiterhin liber
den DTV klassifizieren lassen, wodurch die
Qualitat fiir Gaste transparenter wird. Die
Abwicklung lduft liber die Mitarbeiter.

+ LEADER-Projekte wie die Kelten-Grabung
am Staffelberg, das Wanderleitsystem Fran-
kische Schweiz oder die Zisterzienser sind in
der Region prdasent und werden stiickweise
weiter fortgefiihrt.

Ein Dankeschon an alle Mitwirkenden fiir lhr
Engagement.

Die Geschdftsfiihrerin
Andrea Musiol

| 93



Geschaftsbericht 2020

-—

Fiir das Jahr 2020 waren eine Vielzahl von Pro-
jekten und spannende Veranstaltungen ge-
plant. Mit Ausbruch der (COVID-19-Pandemie
wurden massive Umplanungen vorgenommen
und die Unterstiitzung der Leistungstrdger und
Partner in der Rhon in den Vordergrund ge-
stellt.

Rhoner Sternenparkwochen

Im UNESCO-Biosphdrenreservat Rhon fanden
unter dem Motto ,Licht aus, Sterne an" die
1. Rhoner Sternenparkwochen statt. Besucher-
strome wurden iber Angebotsbausteine ge-
lenkt und entzerrt, Leistungstrager konnten
sich kostenfrei beteiligen und vom Netzwerk
und der Reichweite der Rhon GmbH profi-
tieren. Durch spdtabendliche bzw. ndchtliche
Angebote wird der Tagestourismus zum Uber-
nachtungstourismus entwickelt.

Regionale Wertschopfung

Interessante regional erzeugte Produkte (u.a.
Aroniabeeren und Belugalinsen) wurden mit
dem ,,Qualitatssiegel Rhon" neu ausgezeich-
net. Die Dachmarken-Partner und deren Pro-
dukte wurden verstarkt in den Fokus gestellt,
um das Bewusstsein der Bevolkerung und der
Tagestouristen fiir die Bedeutung von Regio-
nalitat und Nachhaltigkeit zu starken. Wah-
rend der Lockdown-Phasen wurden insbeson-
dere die Abhol- und Liefermoglichkeiten der
Gastronomiebetriebe beworben.

Gasteservice auf Rekordniveau

Im Rahmen der Rezertifizierung der eigenen
Tourist-Informationen durch den DTV e.V.
zur ,i-Marke" wurde die hohe Servicequali-
tdt bestdtigt. Mit einem Durchschnittswert
von 90 Prozent liegt sie deutlich liber dem
Bundesdurchschnitt in Hohe von 81 Prozent.
Leistungstrager und Tourist-Informationen in
der ganzen Rhon wurden z.B. liber aktuelle
Lockdown-Regelungen und Fordermoglichkei-
ten oder bei der Etablierung der sogenannten
Rhoner Regionalregale beraten und unter-
stiitzt.

Offentlichkeitsarbeit

Im Rahmen der gesetzlichen Mdglichkeiten
wurden Gdste auf geeignete Ausflugsmoglich-
keiten und -ziele hingewiesen. Im Fokus stan-
den die Besucherlenkung und Entlastung der
Hot Spots. Die Social-Media-Kandle wurden
weiter ausgebaut und erfuhren aufgrund der
Corona-Pandemie zusatzlich einen sprung-
haften Anstieg an Nutzern. Diese Reichweite
wirkt sich positiv auf die Bekanntheit der Des-
tination aus.

Zusammenarbeit und Kooperationen

Der spezielle Destinationszuschnitt tber drei
Bundeslander erfordert stetigen Kontakt und
Austausch zu Leistungserbringern, Kommu-
nen, den beteiligten fiinf Landkreisen (Bad
Kissingen, Fulda, Rhon-Grabfeld, Schmal-
kalden-Meiningen, Wartburgkreis) und den
Verwaltungsstellen der Naturparke und des
Biosphdrenreservats Rhon.

Enger Kontakt und Austausch zu fachlichen
Themen bestand zum Deutschen Tourismus-
verband, der BAYERN Tourismus Marketing
GmbH, dem Tourismusverband Franken e.V.,
der Thiiringer Tourismus GmbH, der Hessen
Agentur, dem Hessischen Tourismusverband
e.V., dem Deutsche Seminar fiir Tourismus e.V.
und zu allen befassten Ministerien der Bun-
deslander Bayern, Hessen und Thiiringen.

Der Geschdiftsfiihrer
Bertram Vogel
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Romantisches Franken

Nach vielen Jahren mit steigenden Ubernach-
tungszahlen haben die Corona-Beschrin-
kungen die Tourismusbranche der Region hart
getroffen. Auch wenn im Sommer mehr Gdste
aus Deutschland ihren Urlaub im eigenen Land
verbrachten, hatten die langen SchliefSungen
und die fehlenden Gdste aus dem Ausland
massive Verluste zur Folge. Die Ubernach-
tungszahlen fiir das Jahr 2020 sind im Ro-
mantischen Franken drastisch eingebrochen.
Mit einem Riickgang von 45 Prozent wurden
insgesamt 881.372 Ubernachtungen registriert.

Im Vorjahr waren es noch liber 1,6 Millionen.
Vor allem die Gdste aus dem Ausland fehlten.
Besonders zu Beginn des Lockdowns unter-
stiitzte der Tourismusverband Romantisches
Franken seine Gastgeber gezielt durch regel-
mdpfige Informationen und direkte Beratung
liber die geltenden Regelungen.

Urlaub daheim

Der Trend zum Urlaub in Deutschland und zu
mehr Tagesausfliigen war im Sommer deut-
lich spiirbar. Er flihrte teilweise zu sehr guten
Auslastungen der Betriebe. Vor allem in den
bekannten Ausflugszielen konzentrierten sich
zeitweise mehr Besucher als in den Vorjahren.
Die Vorlieben und Wiinsche dieser neuen Gas-
testruktur zeigten sich sehr deutlich bei der
Auswahl der gewiinschten Prospekte. Infor-
mationen zum Wandern und Radfahren waren
so stark gefragt wie nie zuvor. Bei der Auswer-
tung der Postleitzahlen zeigte sich unverkenn-
bar ein sehr regionaler Aktionsradius und ein
grolRes Interesse an Angeboten in der ndhe-
ren Umgebung. Sehr positiv ist zu vermerken,
dass eine deutlich erhohte Wertschdatzung der
Einheimischen fiir die vielen Angebote in der
eigenen Region zu erkennen war.

Radtourismus noch starker als

in den Vorjahren

Der bereits in den Vorjahren vorhandene Trend
zum Radfahren nahm nochmals deutlich zu.
Mit der Fertigstellung der gebietsiibergreifen-
den Netzbeschilderung der Radrouten und
der Herausgabe einer passenden Radkarte
war das Romantische Franken als Raddesti-
nation bestens auf diesen Trend eingestellt.
Das landeriibergreifende Radwegekonzept des
Radschmetterlings hatte 2020 nach der Neu-
konzeption seine erste Saison und wurde sehr
gut angenommen. Auch der Frankische Was-
serRadweg nahm 2020 gehorig Fahrt auf und
hat sich bereits sehr gut etabliert.

Social Media

Mit dem Ziel, den Gasten Inspiration und Tipps
flir Aktivitaten vor der eigenen Haustlir zu pra-
sentieren und auf weniger bekannte Orte hin-
zuweisen, erfolgten das ganze Jahr liber Social
Media Aktionen.

Vertrieb und Marketing

Aufgrund der fehlenden Werbemdoglichkei-
ten bei Prasenzveranstaltungen wurde der
Schwerpunkt auf digitale Angebote und den
Printversand gelegt.

25 Jahre Romantisches Franken

Zum 1. Januar 1995 ist der Tourismusverband
Romantisches Franken gegriindet worden. Die
geplante Festveranstaltung 2020 musste abge-
sagt und verschoben werden.

Onlinebuchung

Bei der Beratung von Betrieben spielt die
Onlinebuchung stets eine wichtige Rolle. Ge-
rade fiir die kleinen Betriebe ist in den aktu-
ellen Zeiten die Verfiigbarkeit am Onlinemarkt
ein entscheidendes Erfolgskriterium. Uber 100
Betriebe sind aktuell im Romantischen Fran-
ken Uliber OBS buchbar. Das geforderte Bera-
tungsangebot zum Betriebscoaching wurde
von einigen Betrieben wahrgenommen.

Kooperation bei Karten

Stdadte und Touristikgemeinschaften, die eine
Rad- oder Wanderkarte herausbringen moch-
ten, unterstiitzt der Tourismusverband Ro-
mantisches Franken bei der Erstellung der
Kartengrundlage.

Kooperationen:

Die Kooperationen mit den Nachbarregionen
fiir das Marketing vom Frankischen Wasser-
Radweg, dem Wornitz-Radweg, dem Tauber
Altmiihl Radweg und stromtreter schaffen bes-
te Synergieeffekte

Der 1. Vorsitzende
Dr. Jiirgen Ludwig, Landrat
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Spessart-Mainland

Das Jahr 2020 war ein Ausnahmejahr, das alle
Lebensbereiche massiv beeinflusst hat, aber
auch insbesondere fiir den Tourismus dras-
tische Einschnitte mit sich gebracht hat. Die
Beherbergungsverbote, die Schliefung der
Gastronomie und der Freizeit- und Kulturein-
richtungen haben zu katastrophalen Auswir-
kungen auf die Tourismuswirtschaft gefiihrt.

Der Tourismus im Spessart und im Main-
viereck hatte durch die Corona-Krise allein im
Zeitraum von Madrz bis September Umsatzaus-
falle in Hohe von ca. 213 Mio Euro zu beklagen.
Grund dafiir sind weniger Ubernachtungen
und gesunkene Umsdtze durch Tagesausfliige
und Geschaftsreisen. Fiir das Gesamtjahr 2020
liegt der Riickgang bei den Ankunftszahlen
bei ca. 46 Prozent und bei den Ubernachtun-
gen bei etwa 38 Prozent. Besonders schwach
war die Nachfrage aus dem Ausland. Dennoch
waren immerhin im Gesamtjahr 2020 noch
1,4 Millionen Ubernachtungen bei etwa
470.000 Gdasteankiinften zu verzeichnen.

Es gab aber auch Entwicklungen, die Hoffnung
flir 2021 machen: Im Sommer lagen die Gds-
tezahlen von deutschen Urlaubern trotz der
Krise fast auf Vorjahresniveau. Die Zugriffs-
zahlen auf die Spessart-Mainland-Website
haben sich im zweiten Halbjahr mehr als ver-
doppelt und die Onlinebuchungen haben sich
positiv entwickelt. Auch die Zahl der Gdstean-
fragen in der Geschaftsstelle liegt gut 15 Pro-
zent lber dem Vorjahreswert — das Interesse
am Urlaub im Spessart und im Mainviereck ist
also da.

Die kontinuierliche Tourismusarbeit war gera-
de im Jahr 2020 wichtig, um fiir 2021 die rich-
tigen Weichen zu stellen. Hohepunkte waren
z.B. die Eroffnung des Spessartweg 3 als drit-
tem ,Qualitatsweg Wanderbares Deutschland"
im Spessart, aber auch die Erweiterung und
intensivierte Vermarktung der E-Bike-Initia-
tive ,Wald erFahren" durch unseren Verband.
Mit der Installation von sog. ,,Horstationen an
den Spessartwegen" konnte in der Corona-Zeit
das Wandern und auch der Spessart ein Stiick
weit von zu Hause aus ,hor- und erlebbar"
gemacht werden.

Ein besonderes Augenmerk lag 2020 sicher
auf der Presse- und Offentlichkeitsarbeit. Das
Medieninteresse am ,Urlaub daheim" war
immens. Unterstiitzt durch die vielfaltigen
Betreuungs- und Informationsaktivitaten der
Verbandsgeschaftsstelle konnten so Dutzende
von Berichterstattungen liber den Spessart und
seine touristischen Angebote initiiert werden,
darunter Fernsehberichterstattungen im ZDF
und im Bayerischen Rundfunk und Reportagen
in renommierten Zeitungen und Magazinen
wie der WELT, der ZEIT oder der HorZu.

Ebenfalls besonders erfolgreich war die
Sommer-Kampagne ,#endlichwiederraus”,die
vor allem online und Uber unsere Social-
Media-Kandle lanciert wurde.

Erfreulich ist, dass auch im Krisenjahr 2020 die
Zahl unserer Mitglieder weiter gestiegen ist,
was als Beleg fiir die kommunalpolitische Un-
terstiitzung und die Anerkennung der Bedeu-
tung des Tourismus gewertet werden kann.
So konnten wir zwei neue Mitgliedsgemein-
den von der Qualitdat unserer gemeinsamen
Tourismusarbeit im bayerischen und hessi-
schen Spessart liberzeugen.

Wir danken unseren Mitgliedern und Partnern
flir die vertrauensvolle Zusammenarbeit und
Unterstiitzung.

Der 1. Vorsitzende
Jens Marco Scherf, Landrat




Die Stddteregion Niirnberg ist eine Arbeits-
gemeinschaft der vier Stddte Niirnberg,
Erlangen, Fiirth und Schwabach, die seit vie-
len Jahren innerhalb des Tourismusverbandes
Franken zusammengefasst ist. Die Mitglieder
der Arbeitsgemeinschaft arbeiten punktuell
zusammen und geben unter anderem ein ge-
meinsames Unterkunftsverzeichnis heraus.

2020 war auch fiir die Stadteregion Niirnberg
ein extrem herausforderndes Jahr. Die COVID-
19-Pandemie und die damit verbundenen
SchlieBungen in der gesamten Tourismus-
branche lieRen in allen vier Stidten die Uber-
nachtungen um die Hdlfte sinken. Erlangen
verzeichnete mit 220.921 Ubernachtungen ein
Minus von 56 Prozent. Fiirth zahlte 171.462
Ubernachtungen, was ein Minus von 52,7 Pro-
zent bedeutet. Niirnberg musste einen Riick-
gang von 57,8 Prozent bei 1.501.994 Ubernach-
tungen verkraften. Mit 49 Prozent Minus bei
41.964 Ubernachtungen kam Schwabach noch
am besten aus dem beschwerlichen Jahr 2020.

Nach der anfanglichen Fassungslosigkeit wur-
de hinter den Kulissen wieder kreativ gedacht
und gearbeitet. Niirnberg startete erfolgreich
die Kampagne #Stadtgliick. In den Stdadten
Schwabach und Fiirth machte man sich dar-
an, die digitalen Plattformen weiter zu opti-
mieren. So wurden die Social-Media-Kandle
mit Sehnsuchtsbotschaften, Quiz oder einfach
schonen Gute-Laune-Bilder bespielt.

Alle Stadte haben im Hintergrund neue Marke-
tingkampagnen entwickelt und warten darauf,
ab Friithjahr wieder Werbung fiir ihre wunder-
baren Stddte machen zu kdnnen. Vorerst nur
in Deutschland und den angrenzenden Lan-
dern, soweit dies moglich sein wird.

Stdadteregion Niirnberg

Das gemeinsame Unterkunftsverzeichnis wird
aus gegebenen Anlass spdter in 2021 erschei-
nen. Viele der anderen Printprodukte haben
die Stddte ebenfalls verschoben. Allerdings
beteiligen sich die Stadte Fiirth und Schwa-
bach wieder an der Broschiire ,Unser Niirnberg
Gruppen-Erlebnisse 2021" mit ihren Angebo-
ten. Firth hat, ebenso wie Schwabach, posi-
tiv denkend ihre ,Stadtspaziergdnge" bereits
fertiggestellt in der Hoffnung, dass Stadtfiih-
rungen im Frithjahr wieder starten konnen.

Auch wenn 2020 keine personlichen Treffen
stattfinden konnten, so hatten die Kollegin-
nen und Kollegen aus den vier Stddten unter-
einander einen regen Austausch. Die derzeitige
Situation, aber auch die Zukunft des Touris-
mus in der Stadteregion Niirnberg, die neben
den Individualgdsten doch stark vom Messe-,
Tagungs- und Kongresstourismus gepragt war,
pragten die Gesprdche.

Wir alle konnen es kaum erwarten nach einem
Jahr des Stillstands und der Ernlichterung wie-
der Touristen begriiRen zu diirfen.

Fiir die Stddteregion Niirnberg
Eike S6hnlein
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Steigerwald

Die Tourismusregion Steigerwald, umrahmt
von den historischen Stddten Bamberg, Niirn-
berg, Rothenburg ob der Tauber und Wiirz-
burg, liegt mittendrin und bietet doch Ruhe
und Erholung, Naturerlebnisse und Genuss.

Nachdem der Steigerwald in 2019 wieder-
holt mehr als zwei Millionen Ubernachtun-
gen verzeichnen konnte, setzte das Corona-
Virus mit all seinen Begleiterscheinungen und
Folgen dieser Entwicklung ein jahes Ende.
Mit Riickgangen von - 47,7 Prozent bei den
Gasteankiinften und -40,2 Prozent bei den
Ubernachtungen konnte in 2020 nur in den
Sommermonaten ohne Reisebeschrankun-
gen Gdste begriiRt werden. Es bleibt zu hof-
fen, dass bald wieder die Urspriinglichkeit des
Steigerwaldes zu genielden sein wird.

Sehnsucht Natur

Im Steigerwald wachsen Buchenwdlder, die
in ihrer Art und Urspriinglichkeit in ganz
Deutschland einmalig sind. Diese zum Teil
grolRflachigen Laubwadlder befinden sich auf
liber 11.000 Hektar im nordlichen Steigerwald.
Hier kdnnen uralte Baumriesen bewundert
werden, die oft durch markante und bizarre
Wuchsformen auffallen. Im Naturwaldreser-
vat Kleinengelein ragt mit rund 50 Metern die
hochste Buche Frankens in den Himmel. Ein
Spaziergang durch die ehrwiirdigen Wadlder
hinterlasst einen ganz besonderen Eindruck.

Im siidlichen Steigerwald findet sich ein wah-
rer Reichtum an Schmetterlingsarten. Rund
950 Arten der ca. 1.300 in Deutschland be-
heimateten GrofRschmetterlinge kdnnen hier
bestaunt werden. Insbesondere der auch fiir
die Natur bedeutsame Mittelwald bietet
den tierischen Bewohnern des Steigerwalds
Lebensraum und zahlt nicht umsonst zu den
wertvollsten Biotoptypen in Bayern.

Ein reiches Erbe

Der Steigerwald ist gesegnet mit Schldssern,
Kirchen, Museen, Kunstschdatzen, Bau- und
Kulturdenkmdlern. Gdaste begeben sich auf
auf eine Zeitreise und lassen sich einfangen
vom Zauber des Barockschlosses WeiRenstein
in Pommersfelden oder des Blauen Schlosses
in Obernzenn. Fasziniert sind Besucher von
der Klosteranlage in Ebrach oder der Wall-
fahrtskirche in Maria Limbach bei Eltmann. Ein
Highlight ist sicherlich die Weltkulturerbestadt
Bamberg mit ihrem imposanten Dom, den
zahlreichen historischen Bauwerken und der
Vielzahl an Museen und Ausstellungen.

Zwischen Main und Regnitz begegnen sich
die drei frankischen Regionen mit ihren Spe-
zialitdten: Wein- und Bierfranken treffen auf
Aischgriinder Fisch und Gemiiseanbau. Die
frankische Kiiche kann so viel und gehort da-
her zu einer der Abwechslungsreichsten in
ganz Deutschland.

Schritt fiir Schritt

Im Steigerwald entschleunigen! Eine Wande-
rung zwischen uralten Buchen oder durch ei-
nen Wiesengrund kann zur spirituellen Erfah-
rung werden, wenn man seine Sinne scharft
flir die Schonheit des Augenblicks. Wer der
Hektik des Alltags entfliehen will, der ist im
Steigerwald richtig. Hautnah erleben ldsst sich
der Steigerwald auf dem Steigerwald-Pano-
ramaweg, durch die herrlichsten Walder des
Steigerwaldes, durch Weinberge und vorbei an
Burgen und Schldssern

Der Steigerwald ist zudem ein wahres Rad-
ler-Eldorado. Zahlreiche Themen-, Rund- und
Fernradwege durchziehen den Naturpark und
die gesamte Region. Die Wege- und Touren-
angebote flihren Sie durch idyllische Flusstdler
und abwechslungsreiche Landschaften, durch
schmucke Dorfer und imposante Stadte. Wah-
rend der beliebte MainRadweg im nardlichen
Steigerwald verlduft, locken im Siiden Aisch-
tal- und Zenntalradweg. Weitere Ost-West-
und Nord-Siid-Verbindungen quer durch die
Taler und iber die Hohen des Naturparks
komplettieren das Radwegenetz und die An-
bindung an die Nachbarregionen.

Gemeinschaft!

Trotz oder gerade wegen der Corona-Krise soll
es, sobald es die Lockerungen wieder zulassen,
Veranstaltungen geben. So ist geplant, daB3 in
2021 u.a. die Wanderwoche des Bayrischen
Rundfunks im Steigerwald durchgefiihrt wird.
Viele Gastgeber und Vereine brennen darauf,
wieder Gdste begriissen zu diirfen. Deshalb
bleibt Marketing weiterhin notwendig. Die
Recovery-Strategie des Tourismusverbandes
Franken ist dabei ein probates Mittel.

Bitte vormerken: Der Naturpark Steigerwald
feiert sein 50-jdhriges Jubildum! Gdste und
Besucher konnen sich das ganze Jahr 2021 auf
besondere Angebote und Veranstaltungen zum
Naturpark-Jubildum freuen.

Der 1. Vorsitzende
Helmut Weif3, Landrat
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Die Tourismusgebiete im Uberblick

SPESSART-MAINLAND

FRANKISCHES
SEENLAND

© FrankenTourismus

Tourismusregion Coburg.Rennsteig e.V.
www.coburg-rennsteig.de

Tourismuszentrale Fichtelgebirge e.V.
www.fichtelgebirge.bayern

Tourismuszentrale Frankische Schweiz
www.fraenkische-schweiz.com

Tourismusverband Frankisches Seenland
www.fraenkisches-seenland.de

Frankisches Weinland Tourismus GmbH
www.fraenkisches-weinland.de

Frankenwald Tourismus Service Center
www.frankenwald-tourismus.de

HaRberge Tourismus e.V. im Naturpark HaBberge
www.hassberge-tourismus.de

Tourismusverband , Liebliches Taubertal" e.V.
www.liebliches-taubertal.de

FICHTELGEBIRGE

STADTEREGION
NURNBERG

Informationszentrum Naturpark Altmiihltal
www.naturpark-altmuehltal.de

Niirnberger Land Tourismus
urlaub.nuernberger-land.de

Tourismusregion Obermain-Jura e.V.
www.obermain-jura.de

Rhon GmbH
www.rhoen.de

Tourismusverband Romantisches Franken e.V.
www.romantisches-franken.de

Tourismusverband Spessart-Mainland e.V.
www.spessart-mainland.de

Stadteregion Niirnberg
www.staedteregion-nuernberg.de

Steigerwald Tourismus e.V.
www.steigerwaldtourismus.com
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Geschaftsbericht 2020

12. Partner FrankenTourismus

Die permanente Herausstellung der sozio-
okonomischen Bedeutung des Tourismus ge-
geniiber Mandats- und Funktionstrdgern,
Unternehmen oder Organisationen ist eine
wichtige Aufgabe des Tourismusverbandes
Franken, die unter den Aspekten Vernetzung
und Globalisierung zunehmend an Bedeutung
gewinnt.

Wir freuen uns, dass zahlreiche Firmen und
Organisationen die Moglichkeiten einer Part-
nerschaft mit dem Tourismusverband Franken

franken ™=
tourismus

L

MAGENTA 4

Agentur fur Kommunikation

erkannt haben wund sich in vielfdltigster
Weise an den unterschiedlichsten Projekten
beteiligen. Wir danken unseren Partnern fiir
die langjdhrige und vertrauensvolle Zusam-
menarbeit und freuen uns auf eine erfolg-
reiche Fortfiihrung.

Verkehrsverbund GroBraum Niirnberg

Bahnland

Bayern
y it fie Dich

@@, Private Brauereien
) B
@ Bayern

TONI ) BRUGGER

| EXPO| P&IAN MEDIEN MARKETING an

media D&

partners concept
A

xC

Rott&Inn
ign GmbH Berlin %

Bayerische Reise-
oWe und Baderwerbung GmbH
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