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Fiir frischen Wind sorg-
te der Tourismusverband
Franken 2024 mit dem
neuen Erscheinungsbild.
Modern und weltoffen -
so prdsentieren wir uns.
Dass dies bei den Gdsten
gut ankommt, zeigt die
Bilanz: Dank eines Plus
von 3,7 Prozent bei den Gdsteankiinften und
1,9 Prozent bei den Ubernachtungen hat der
Tourismusverband Franken 2024 zum ersten
Mal in seiner Geschichte die Marken von 26
Mio. Ubernachtungen sowie 11 Mio. Ankiinf-
ten libertroffen. Zudem wurden wir fiir unse-
re Presse- und Offentlichkeitsarbeit beim
»Touristik PR und Medien Award“ 2024 als bes-
ter regionaler Tourismusverband in Deutsch-
land ausgezeichnet. Ein herausragender Er-
folg fiir unsere frankische Tourismusfamilie!

Schon 2023 Uberzeugte der Tourismusver-
band Franken mit dem besten Ubernach-
tungsergebnis in seiner Geschichte, das
deutlich Uber dem letzten Vergleichsjahr vor
der Corona-Pandemie lag. Die Steigerung im
Jahr 2024 ist umso bedeutender, da auch der
frankische Tourismus mit groBen Herausfor-
derungen wie der schwierigeren wirtschaft-
lichen Lage oder dem Fachkrdftemangel
konfrontiert wird. Die positiven Zahlen zeigen
uns, dass unser Konzept und unser gezieltes
Marketing greifen.

Damit das so bleibt, gehen wir mit der Zeit:
2024 hat der Tourismusverband Franken sein
Erscheinungsbild komplett erneuert - in-
klusive des neuen Slogans ,,Franken - Freu-
de am Entdecken“. Modern, weltoffen und

Fr

Franken

Mit neuem Denign
auf ErfoQgokuro

gleichzeitig klar strukturiert macht das neue
Corporate Design sowohl die Wiedererkenn-
barkeit bei den Gdsten als auch den Einsatz
in multimedialen Anwendungen leichter. Die
Resonanz der Mitglieder und Partner fiel sehr
positiv aus und erste Kompagnen bestatigen
bereits, dass unser neuer Auftritt auch bei
den Gasten sehr gut ankommit.

Mit Uber 26 Millionen Ubernachtungen im
Jahr 2024 hat das Reiseland Franken insge-
samt das Ergebnis von 2023 Ubertroffen. Bei
den Ubernachtungen erreichten die Stadte-
region Nurnberg und das Frdnkische Wein-
land eine deutliche Steigerung. Bei den
Gdasteanklnften ergdnzt das Romantische
Franken die Aufstellung. Dennoch geht die
schwierige wirtschaftliche Lage auch an uns
nicht spurlos vorUber: Bei einigen Ferienland-
schaften zeigen sich leichte Dellen in der
Bilanz.

Die aktuelle Reiseanalyse geht davon aus,
dass die Reiselust groB ist, doch Geld den
groBten Unsicherheitsfaktor darstellt. Das
wirkt sich vor allem bei Zweitreisen oder Kurz-
urlauben aus, flr die Franken klassischerwei-
se ein Ziel ist. Umso wichtiger ist es deshalb,
auf dem Markt herauszustechen und in Qua-
litat zu investieren. In Gesamtfranken ist hier
viel in Bewegung. Beispiele, die herausste-
chen, sind die Ernennung WeiBenstadts zum
Heilbad, neue hochwertige Ubernachtungs-
angebote wie die Weinberg-Chalets in Nord-
heim am Main oder die neuen Seilbahnen am
Ochsenkopf. Sie zeigen: Franken hat Poten-
zial als nachhaltige und moderne Urlaubsre-
gion — und das sehen auch die Investor:innen.

franken
tourismus

Jahrespressekonferenz des Tourismusverbandes Franken eV. am 9. Februar 2024 in Rothenburg o.d.T.
(Romantisches Franken) mit dem Vorsitzenden des Tourismusverbandes Franken e.V., Landrat Thomas Bold,
und Angelika Schaffer, Geschdéftsfuhrerin Tourismusverband Franken e.V. sowie Landrat Dr. Jirgen Ludwig
(Ansbach) und Oberburgermeister Dr. Markus Naser (Rothenburg 0.d.T.).
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Mitglieder-
versammiung

Eine weitere Herausforderung stellt der Fach-
kraftemangel dar. Dieses Problem geht der
Tourismusverband Franken aktiv an: Um den
Nachwuchs zu férdern, haben wir die Aus-
bildungskampagne ,Mit Leidenschaft und
Know-how: Starte deine Ausbildung/Kar-
riere als Kaufmann/-frau fur Tourismus und
Freizeit” gestartet. |hr Herzstick sind kurze,
authentische Videoclips. Sie zeigen jungen
Menschen, welche vielfdltigen Karrieremog-
lichkeiten der Tourismus bietet. Diese Initia-
tive soll einerseits den Nachwuchs flr den
Tourismus begeistern und andererseits Be-
triebe motivieren, mehr Ausbildungsplatze
anzubieten.

Dies ist umso wichtiger, da der Tourismus
eine bedeutende Sdule der frankischen Wirt-
schaft darstellt. 2023 erbrachte er einen
Jahresbruttoumsatz von 11,4 Milliarden Euro;
175.240 Erwerbstdtige bezogen ihr Hauptein-
kommen aus dem Tourismus. Davon profi-
tieren nicht nur Gastronomie, Hotellerie, Ein-
zelhandel, Dienstleistungen und Handwerk,
sondern letztendlich auch die gesamte lokale
Infrastruktur, wenn etwa neue Wander- und
Radwege geschaffen werden oder in Mu-
seen und Kultureinrichtungen investiert wird.
Tourismus fungiert damit als Motor fur die ge-
samte Regional- und Standortentwicklung.

Dabei ist die Nachhaltigkeit dieser Entwick-

lung fir den Tourismusverband Franken
schon seit ldngerem ein Kernthema. Das liegt

touri smusnetxwevk-fmr\kende

in Franken

. ranke
Touriomup in P egon
Geme\nS

m stark fur

bei einem Urlaubsland mit zehn Naturparken,
die Uber die Hdlfte seiner Fldche ausmachen,
in der Natur der Sache. Deshalb wurden in
Franken hochwertige Angebote geschaffen,
die Nachhaltigkeit erlebbar machen - etwa
die Uber 50 frénkischen Qualitdtswanderwe-
ge oder naturnahe Ubernachtungsmaéglich-
keiten wie Baumhaushotels, Trekkingpldtze
und Schdé&ferwagen. Wichtig sind in diesem
Zusammenhang auBerdem die Zusammen-
arbeit mit der Tourenplattform ,komoot* flr
nachhaltige Outdoor-Erlebnisse sowie die
Partnerschaft mit der Bayerischen Eisen-
bahngesellschaft und dem Verkehrsverbund
GroBraum Nurnberg. Um bestehende nach-
haltige Angebote und regionale Initiativen
miteinander zu vernetzen, haben wir 2023
die crossmediale Nachhaltigkeits-Kampagne
»Perspektivwechsel — Nachhaltige Urlaubs-
erlebnisse in Franken® gestartet und seitdem
weitergefuhrt: Damit haben wir Uber 14 Mil-
lionen Menschen in Deutschland, Osterreich,
Schweden, der Schweiz und den Niederlan-
den erreicht.

FUr die Kommunikation unserer Themen ste-
hen mehr Kandle zur Verfigung als je zuvor.
Diese gilt es klug zu nutzen. Ein aktuelles Bei-
spiel dafir ist die Kampagne ,Winter- und
Weihnachtserlebnisse in den Frdnkischen
Stadten“: 31 neue Videoclips zeigen den
Charme und die Vielfalt der Frdnkischen
Stadte im Winter und zur Weihnachtszeit.
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Freude am Ent

Auf der Website die-fraenkischen-staedte.de
sowie in den sozialen Medien geben sie ei-
nen stimmungsvollen Einblick in die Winter-
welten. Im Bereich Social Media arbeiten
wir seit Jahren mit verschiedenen Influen-
cern zusammen und beziehen dabei unsere
Tourismusgebiete, Stddte und Orte mit ein.
Nach wie vor besteht unsere Stdrke aber in
einem Marketing-Mix, der unsere Zielgrup-
pen anspricht. Unsere Broschiren werden
weiterhin sehr gut nachgefragt. Wichtig sind
uns zudem unsere Medien-Kooperationen,
was zahlreiche Anzeigen und Advertorials
in Tageszeitungen und Magazinen oder die
Kooperation mit SAT1 Bayern belegen. Den
Erfolg dieser Arbeit honorieren neben den
Gasten auch die Experten: Fir unsere Presse-
und Offentlichkeitsarbeit wurden wir beim
Jouristik PR und Medien Award“ 2024 als bes-
ter regionaler Tourismusverband in Deutsch-
land ausgezeichnet.

Besondere Hohepunkte des Jahres waren
das Jubildum ,70 Jahre BurgenstraBe“ Ro-
thenburg o.d.T. feierte den 750. Jahrestag
der Verleihung des Reichsstadtprivilegs und
Bamberg erinnerte an den 1.000 Todestag
von Kaiser Heinrich Il. Der Naturpark Franken-

hoéhe feierte sein 50-jdhriges Bestehen. Na-
tdrlich haben wir auch 2025 unseren Gdsten
viel zu bieten, etwa die Jubilden ,,800 Jahre
Veste Coburg“ und ,500 Jahre Bauernkrie-
ge“. Mit dem 200. Todestag des frankischen
Dichters Jean Paul rickt die Literatur in den
Fokus und Naturbegeisterte erwartet ein
Wanderjubildum: Vor 20 Jahren setzte die
Ero6ffnung des ,Frankenwegs - vom Renn-
steig zur Schwabischen Alb“ einen Meilen-
stein in der Wanderqualitdt. Als erste Route in
Deutschland wurde er vom Deutschen Wan-
derverband als Qualitdtsweg ,Wanderbares
Deutschland” ausgezeichnet. Ein weiteres
Jubildum ist die Ernennung des Obergerma-
nisch-Raetischen Limes zum UNESCO-Welt-
erbe vor 20 Jahren.

Ein groBes Anliegen ist uns die Weiterbildung
und Professionalisierung unserer Mitglieder.
Méglich machen wir dies mit den Kursen
der Franken Tourismus Akademie und dem
,Jourismusnetzwerk Franken“: Mit dieser On-
line-Plattform stellen wir Mitgliedern und
Partnern Informationen zu unserer Arbeit,
Uber Beteiligungsmoglichkeiten und Forder-
programme zur Verfigung.

VirtueQe Einstimmung
auf Frankeno Vie2faQt

Die digialen Angebot ankerTourismus auf Facebook, YouTube und Instagram

bringen ein Stuick Frankenuriaub nach Hause!
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Netzwerke und der Austausch untereinander
gewinnen zunehmend an Bedeutung. Des-
halb moéchte ich mich fur die gute Zusam-
menarbeit mit der Bayern Tourismus Marke-
ting GmbH und der Deutschen Zentrale fir
Tourismus bedanken, die uns gerade bei der
Bearbeitung der ausldndischen Mdarkte eine
groBe StlUtze sind. Weiterhin geht ein gro-
Ber Dank an Frau Staatsministerin Michaela
Kaniber mit der gesamten Tourismusabtei-
lung im Bayerischen Staatsministerium fir
Erndhrung, Landwirtschaft, Forsten und Tou-
rismus sowie an alle, die den Tourismus in
Franken erst moglich machen: unsere Mitglie-
der und Gebiete, unsere Beherbergungs- und
Gastronomiebetriebe sowie unsere Gdste-
fUhrerinnen und Gasteflhrer. Gleiches gilt fur
unsere Partner: der Verkehrsverbund GroB-
raum Nirnberg, die Bayerische Eisenbahn-
gesellschaft, die Privaten Brauereien Bayern
sowie der Frénkische Weinbauverband und
die Bayerische Landesanstalt fir Weinbau
und Gartenbau.

Ausdricklich bedanke ich mich bei unserer
Geschdaftsfuhrerin  Angelika Schdaffer und
dem gesamten Team des Tourismusverban-
des Franken. Dank ihrer engagierten Arbeit
positioniert sich Franken als weltoffenes
Reiseland, das bei den Gdésten hoch im Kurs
steht: Gemeinsam setzen wir mit innovati-
ven Kampagnen immer wieder neue Impulse
in der Gdsteansprache und bringen so den
frdnkischen Tourismus ndher an den Men-
schen. Eine Weiterentwicklung, von der auch
die heimische Bevdlkerung immens profitiert!

Nirnberg, 26. Juni 2025

o7

Thomas Bold, Landrat
Vorsitzender
Tourismusverband Franken e.V.

,FrankenTourismus & Friends“ goes

sammen mit Partnern und Freunden
teil, mit dem Ziel, Franken als welt-
offenes Reiseland zu prdsentieren.

Tourismuos in Franken 2024

CSD Nurnberg - zum ersten Mal nahm
der Tourismusverband Franken e.V. zu-

Gemeinsam stark fur die Region

,Tourismus in Franken 2024 — zum dritten Mal
in Folge haben wir die Highlights unserer Arbeit
in einem kurzen Clip zusammengefasst.



1. Denign-Relaunch

Franken - Freude am Entdecken:
Ein Markenauftritt, der das Herz beriihrt.

Mit einem frischen, emotionalen und mo-
dernen Erscheinungsbild startet der Touris-
musverband Franken in eine neue Ara der
Markenkommunikation. Unter dem neuen
Claim ,,Franken - Freude am Entdecken* pra-
sentiert sich Franken selbstbewusst, herzlich
und weltoffen — ganz im Sinne der vielféltigen
Erlebnisse, die Gdste und Einheimische glei-
chermaBen erwarten.

Der neue Markenauftritt ist mehr als ein vi-
suelles Update - er ist Ausdruck einer Hal-
tung. Die neue Wort-Bild-Marke vereint eine
schwungvolle, moderne Typografie mit einer
warmen Farbpalette, die von Burgunder tber
Purpur bis hin zu Hellrot reicht.

Im Zentrum steht eine stilisierte Herzform,
die sich subtil zwischen den Buchsta-
ben ,F“und ,r“einflgt.

Das Herz im Logo symbolisiert die pure Freu-
de, die der Tourismusverband Franken mit
allen - Gdasten und Einheimischen - teilen
mochte. Sei es beim Erkunden historischer
Stdadte, beim Eintauchen in die reiche Kultur
oder beim GenieBen regionaler Spezialitdten.

Der neue Claim ist dabei eine Weiterentwick-
lung des bisherigen ,Freu’ Dich auf Franken®
und richtet sich an alle Zielgruppen - von
Ubernachtungsgésten lber Tagesbesucher
bis hin zu den Menschen, die hier leben. Er
verkdrpert die unstillbare Entdeckungslust,
die Sehnsucht nach neuen Horizonten und
die Freude an authentischen Erlebnissen. Es
ist die Einladung, unberihrte Natur zu ent-
decken, in die pragende Kultur einzutauchen,
die historischen Stédte zu erkunden und sich
von ausgezeichneter Kulinarik verzaubern zu
lassen.

ge
aw[;, a‘d

wmner

FrankRenTouriomus

mit neuem Deonign flr

mehr Modernitédt, Viel-
faQtigkeit und Entdeckungs-
freudel!

Franken

Freude am Entdecken



Das neue Corporate Design wird sukzessive in
allen Print- und Digitalmedien umgesetzt. Die
stilisierte Herzform zieht sich als gestalteri-
sches Element durch den gesamten Auftritt —
von Broschirentiteln tber Roll-ups bis hin zu
digitalen Anwendungen. Die neue Farbwelt
schafft eine Bricke zwischen Tradition und
Moderne und unterstreicht die emotionale
Tiefe der Marke Franken.

Das Hauptlogo ,Franken - Freude am Ent-
decken” verzichtet bewusst auf den Begriff
~Tourismus®. Die emotionale Ansprache steht
im Vordergrund, wahrend der Absender — der
Tourismusverband Franken - durch URL, Ab-
senderzeile und im Kontext stets klar erkenn-
bar bleibt.

Fur spezifische Anwendungen gibt es ergdn-
zende Unterzeilen wie ,Tourismusnetzwerk*
oder ,Medienservice®. Fir die internationale
Kommunikation wurde die englische Variante
,Franconia - Culture. Nature. Joy.“ entwickelt.

21Logo

Allgemein

Franken

Franken r

Freude am Entdecken

Logo mit Zusatz (Bsp. Freude am Entdecken) Responsives Logo

3.1 Farbwelt

81Print

Burgunder

Desnign
Manuaf

Purpur

Per CD-Guidelines und Daten-Paket stel-
len wir alle Bestandteile zur Ubernahme des
neuen Corporate Design den Mitgliedern und
Partnern des Tourismusverbandes Franken
zur Verfigung. Damit schlieBen sie sich auch
optisch der Franken-Familie an und profitie-
ren von dem hohen Wiedererkennungswert.

Mit diesem neuen Markenauftritt positioniert
sich Franken als starke, sympathische und zu-
kunftsorientierte Tourismusregion. Die klare
Bildsprache, die emotionale Ansprache und
die durchdachte Gestaltung schaffen eine
Identitat, die begeistert — und die Lust macht,
Franken immer wieder neu zu entdecken.
Das neue Design Uberzeugte auch die Jury
des ,german brand award®.

Franken bleibt rot - und zeigt sich dabei so
lebendig wie nie zuvor.

Franken

Freude am Entdecken

Weinrot Hellrot

Franken

Tourismus



2. Statistik 2024

Nach den Riickgdngen unter dem Einfluss der
coronabedingten SchlieBungen und Reise-
einschrdnkungen erholte sich im Jahr 2022
der Reisemarkt deutlich. Nach den sehr gu-
ten Zahlen im Jahr 2023 verzeichnete Fran-
ken im Berichtsjahr einen erneuten Rekord:
Mit 26.102.124 Ubernachtungen (+ 1,9 Prozent)
und 11.005.765 Ankiinften (+ 3,7 Prozent) wur-
den zum ersten Mal die Marken von 26 Mio.
Ubernachtungen und 11 Mio. Ankiinften {iber-
troffen. Es ist somit das beste Ergebnis in der
Verbandsgeschichte.

Bei ndherer Betrachtung fallt auf, dass die
sich seit dem letzten Jahr abzeichnende Ten-
denz zu einem ldngeren Urlaub in Franken
anhdalt, die Aufenthaltsdauer betrdgt weiter-
hin 2,4 Tage.

Die vielfaltigen MaBnahmen im Bereich
des Marketings und der Presse- und
Offentlichkeitsarbeithabensich ausge-
zahlt. Entsprechend wurden erfolg-
reiche Strategien wie zum Beispiel
die crossmediale Kampagne
,Perspektivwechsel“des Touris-
musverbandes Franken weiter-

verfolgt.

Zu beachten sind bei der Bewertung der Er-
gebnisse im Abschnitt ,Statistik 2024“ die
Hinweise zu der amtlichen Beherbergungs-
statistik in den Publikationen der statistischen
Landesdmter (Bayern, Baden-Wirttemberg,
Hessen, Thiringen).

Campingtourismus weiter auf Rekordhoch
Seit den Pandemiejahren 2020 und 2021 ist
die Nachfrage nach Campingurlaub in Fran-
ken ungebrochen. Das Berichtsjahr 2024 ver-
zeichnete eine Steigerung um 2,8 Prozent.
Die groBten Steigerungsraten konnten in den
Gebieten Steigerwald und Fichtelgebirge re-
gistriert werden.

Erholung im Heilb&derbereich

Im Berichtsjahr 2024 konnten die frdnkischen
Heilbodder und Kurorte erneut Zuwachsra-
ten verzeichnen. Dabei resultieren diese Zu-
wdchse zum gréBten Teil aus dem Inlands-
reisemarkt (5.576.707 Ubernachtungen, + 2,3
Prozent). Aus dem Ausland konnten 119.372
Gdastelbernachtungen registriert werden
(+ 0,5 Prozent).

Beonten Ergebnio
far den frankischen
Touriomuo.
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Tabelle 1: Gasteankinfte 2024 ,Bayerische Regionen

Region ** Gesamt Inland Ausland

Franken *** 11.005.765 37% 9115.466 29% 1.889.706 78%
Ostbayern 5.312.242 04% 4.645.400 -02% 666.842 42%
Allgéu/Bayer-Schwaben 6.007.803 27% 4.764.218 22% 1.243.585 45%
Oberbayern-Minchen 19.056.137 6,6 % 13.156.588 49 % 5.899.549 10,6 %

“«x

Tabelle 2: Ubernachtungsergebnisse 2024 ,,Bayerische Regionen

Region ** Gesamt Inland Ausland

Franken *** 26102124 19 % 22.418.988 14 % 3.678.600 51%
Ostbayern 16.587.793 -0,6% 14.933.043 -0,6% 1.654.750 -08%
Allgéu/Bayer.-Schwaben 17.249.480 09 % 14.761.316 0,7% 2.488164 22%
Oberbayern-Minchen 45.571.454 4,4 % 32.463.878 29 % 13.107.576 8,4 %

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-Wurttemberg, Hessen und Thiringen

Quelle: Bayerisches Landesamt fir Statistik, Statistisches Landesamt Baden-Wirttemberg,
Hessisches Statistisches Landesamt, Thiringer Landesamt fir Statistik, Tourismusverband Franken

Franken

Freude am Entdecken



Tabelle 3: Gasteankinfte 2024 ,Frénkische Tourismusgebiete

“«x

Tourismusgebiet Gesamt Inland Ausland
Coburg.Rennsteig ** 286114 33% 270.306 34% 15.808 30%
Fichtelgebirge 648914 25% 583.427 27% 65.487 08%
Frénkische Schweiz 416133 -26% 387.278 -23% 28.855 -58%
Frankisches Seenland 424127 37% 392.349 3,6% 31.778 47 %
Frankisches Weinland 1.457.092 4,4 % 1.251.054 39% 206.038 75 %
Frankenwald 261.670 -1,2% 241.665 -1,3% 20.005 0,6 %
HaBberge 113.494 0,6 % 107.588 1,6 % 5906 -14,8 %
Liebliches Taubertal 310.523 -4,7% 272.341 -31% 38182 -14,8 %
Naturpark Altmuhltal 718.547 08% 594938 08% 123.609 0,6 %
Nirnberger Land 220.747 -0,6% 196.380 -1,0% 24.367 3,4 %
Obermain.Jura 216.498 -04% 208.770 -03% 7728 -33%
Rhon 612.775 1.8% 581.288 1,6 % 31.487 5,6 %
Romantisches Franken 910.449 44 % 670.381 27 % 240.068 92 %
Spessart-Mainland *** 813.220 -03% 724.698 -01% 87929 -1,8%
Stadteregion Nurnberg 2.645.069 9,8 % 1.830.234 77 % 814.835 14,7 %
Steigerwald 950.393 3,6 % 802.769 39% 147.624 22%
Franken 11.005.765 3,7% 9.115.466 29 % 1.889.706 78 %

Tabelle 4: Ubernachtungsergebnisse 2024 , Frénkische Tourismusgebiete” *
Tourismusgebiet Gesamt Inland Ausland
Coburg.Rennsteig ** 927.602 -1,0% 887167 -07% 40.435 -70%
Fichtelgebirge 1.632.197 1% 1.403.828 14 % 128.369 -23%
Frankische Schweiz 1.008.273 -37% 928.788 -35% 79.485 -54%
Frankisches Seenland 1.330.016 0,6 % 1.263.379 09 % 66.637 -56%
Frankisches Weinland 2.689954 39% 2.338.21 37% 351.743 51%
Frankenwald 808100 -14% 765.998 -08% 42102 -10,3 %
HaBberge 309.704 -15% 291112 M% 18.592 -297%
Liebliches Taubertal 1.007.220 -07% 920.024 01% 87196 -92%
Naturpark Altmuhltal 1.419948 -15% 1.215.569 -1,6% 204.379 -1,0%
Nirnberger Land 415.315 -01% 371722 -08% 43.5693 6]1%
Obermain.Jura 656.218 -28% 633138 -19% 23.080 -20,8%
Rhon 2.845.442 20% 2.779.565 2,0% 65.877 17 %
Romantisches Franken 1.808.492 09 % 1.431.413 0,0% 377.079 4,4 %
Spessart-Mainland *** 2.223.071 0,0 % 2.036.671 0,5% 181.864 -4,6%
Stadteregion Nurnberg 4.981.264 85% 3.293.201 59 % 1.688.063 13,8 %
Steigerwald 2139.308 08% 1.8569.202 1,3% 280106 -2,7%
Franken 26.102.124 19 % 22.418.988 1,4 % 3.678.600 51%

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

* mit Mitgliedsorten in Thiringen

e mit Mitgliedsorten in Hessen

Quelle: Bayerisches Landesamt flr Statistik, Statistisches Landesamt Baden-Wirttemberg,

Hessisches Statistisches Landesamt, Thiringer Landesamt fir Statistik, Tourismusverband Franken



Tabelle 5: Ubernachtungsergebnisse 2024 ,,Campingplétze”

Tourismusgebiet Gesamt Inland Ausland
Coburg.Rennsteig * 37.806 01% 36.793 0,5% 1.013 -129 %
Fichtelgebirge 79.580 92 % 76.401 90 % 3179 16,6 %
Frénkische Schweiz 120.626 -10,7 % 110.684 -88% 9942 -275%
Frankisches Seenland 609.473 2,4% 595.556 23% 13917 55%
Frankisches Weinland 397.200 1% 352.593 2,0% 44.607 -51%
Frankenwald 75.080 72% 69.894 83 % 5186 -53%
HaBberge 74.392 58% 73166 6,0 % 1.226 -2,6%
Liebliches Taubertal 131.872 -58% KA kA

Naturpark Altmuhltal 301.896 -1,6% 268.513 -11% 33.383 -55%
NUrnberger Land kA kA kA

Obermain.Jura 82.266 4,0 % 80.066 4,3% 2.200 -55%
Rhon 118145 35% 110.620 32% 7.525 93 %
Romantisches Franken 277798 83% 236.486 9,8 % 41.312 09 %
Spessart-Mainland ** 181.556 5,6 % 173.839 58 % 7.7 14 %
Stadteregion Nurnberg KA kA kA

Steigerwald 201.718 16,8 % 181928 16,1 % 19.790 23,6 %
Franken *** 2.689.408 28% 2.366.539 3,7% 190.997 1,4 %

oxxEx

Tabelle 6: Ubernachtungsergebnisse 2024 ,Die Frankischen Heilbdder und Kurorte

Tourismusgebiet Gesamt Inland Ausland

Bad Alexandersbad 41.829 -175% 41.616 -16,1% 213 -797%
Bad Berneck 23.834 2,8% 21.231 0,8 % 2.603 227 %
Bad Bocklet 204.359 1,6 % 201934 15 % 2.425 59 %
Bad Brlickenau 233.7568 21 % 226.035 2,4% 7.723 -53%
Bad Kissingen 1.399.781 33% 1.376.707 29% 23.074 28,4 %
Bad Kénigshofen 82.357 01% 80.844 21 % 1513 -51,0 %
Bad Mergentheim 541.323 09 % 522181 1.2% 19142 -73%
Bad Neustadt a.d.Saale 335.633 28% 327109 22% 8.524 14,5 %
Bad Orb 434.290 22% 429.684 2,4% 4.606 -7 %
Bad Rodach 203.619 58 % 202.748 6,0 % 871 -254%
Bad Soden-Salminster 351.617 23% 346.364 20% 5.253 18,3 %
Bad Staffelstein 462.693 -1,6% 454984 -09% 7.709 -312%
Bad Steben 331146 -05% 328.764 -03% 2.382 -235%
Bad Windsheim 399.732 0,5% 382182 0,7% 17.550 -28%
Bischofsgrin 172.709 27% 171186 32% 1.523 -334%
Heldburg 2982 . 1.669 . 1.313

Masserberg 253.818 151% 249.691 139 % 4127 212,4 %
Treuchtlingen 65.219 1,0 % 59.994 30% 5.225 -173%
WeiBenstadt 155.380 41% 151.784 38% 3.596 15,3 %
Gesamtergebnis 5.696.079 2,3% 5.576.707 2,3% 119.372 0,5%

Daten der Mitgliedsorte in Thiringen nicht verfigbar bzw. aus Griinden des Datenschutzes nicht veroffentlicht
Daten der Mitgliedsorte in Hessen nicht verfugbar bzw. aus Grinden des Datenschutzes nicht veréffentlicht
Kummulierte Zahlen

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

KA Keine Angaben (Daten nicht verfuigbar bzw. aus Griinden des Datenschutzes nicht veréffentlicht)

Quelle: Bayerisches Landesamt fur Statistik, Statistisches Landesamt Baden-Wirttemberg, Tourismusverband Franken
Hessisches Statistisches Landesamt, Thiringer Landesamt fir Statistik, Tourismusverband Franken



Erholung im Auslé@nderreiseverkehr Besonders erfreulich sind die erneut deutli-

Der Auslénderreiseverkehr in Franken hat chen Zuwdchse in den asiatischen Auslands-
sich im Berichtsjahr 2024 weiter erholt. Auch mdrkten, aber auch aus Italien, den USA oder
konnten wieder Zuwdchse im Bereich der Schweden.

Messen, Tagungen und Geschdftsreisen re-
gistriert werden.

« *

Tabelle 7: Auslénderreiseverkehr 2024 ,,Franken

Land Ankiinfte Ubernachtungen

Belgien 55.470 4,2 % 88.476 56 %
China 39.003 58,0 % 91.836 42,8 %
Dénemark 85.204 7% 114.540 6,2 %
Frankreich 60.034 69 % 15.061 8,5 %
GroBbritannien mit Nordirland 84.582 -25% 166.216 -31%
Italien 98.500 99 % 193.760 19 %
Japan 25.375 54,1% 42174 33,8 %
Niederlande 351.604 3,0% 491.607 25%
Osterreich 132118 57% 240.737 2,8%
Polen 94.759 1,8 % 227.867 -39%
Schweden 46177 139 % 65.161 10,2 %
Schweiz 106170 31% 191.200 30%
Spanien 43.772 82 % 102.099 73 %
Stdkorea 16.5692 -08% 30.084 4,0%
Taiwan 23.592 87% 34.222 10,0 %
USA 163.404 13,6 % 332.784 10,5 %
Sonstige 417.232 1.039.762

Gesamtergebnis 1.843.588 8,3% 3.567.586 56 %

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

Franken ohne Mitgliedsorte in Baden-Wirttemberg, Hessen und Thiringen

Quelle: Bayerisches Landesamt fur Statistik, Tourismusverband Franken



Stadtetourismus auf hohem Niveau

Der Stadtetourismus setzt seinen positiven
Trend auch im Berichtsjahr 2024 fort. Ins-
gesamt ergibt sich fur die Mitglieder der Ar-
beitsgemeinschaft ,Die Frankischen St&dte“
ein Plus bei den Uberndchtungen von 6,6
Prozent. Betrachtet man nur den Ausldnder-
reiseverkehr, so ergibt sich hier im Vergleich
zu dem Jahr 2023 ein Plus von 10,9 Prozent
(2.414.088 Ubernachtungen). Der Inlandstou-

rismus verzeichnete mit 6.858.740 Ubernach-
tungen ein Plus in Hohe von 5,1 Prozent.

Bayern auch in 2024 wieder Top-Reiseziel

Im Jahr 2024 wurden in der Bundesrepublik
Deutschland insgesamt 496.031.775 Uber-
nachtungen erzielt (+ 1,8 Prozent). Im Vorjahr
lag dieser Wert bei 487109.543 Ubernachtun-
gen.

Tabelle 8: Ubernachtungsergebnisse 2024 ,Die Frankischen Stadte

Stadt Gesamt Inland Ausland
Ansbach 130.555 4,0 % 113.451 4,4 % 17104 1%
Aschaffenburg 281988 25% 241.614 2,0% 40.374 55%
Bamberg 842.297 4,3% 719.804 50 % 122.493 0,5%
Bayreuth 527.536 29% 456175 4,0 % 71.361 -33%
Coburg 164.983 53% 144161 56 % 20.822 38%
Dinkelsbuhl 289.802 -4,4% 258.645 -49% 31.257 -02%
Eichstatt 106.407 1,0 % 99.297 0,0% 7110 17,6 %
Erlangen 687.859 72 % 441.685 6,4 % 246174 87%
Forchheim 93.618 -10,6 % 71.493 -16,6 % 22125 16,8 %
Farth 325.604 69 % 239.676 50% 85928 12,7 %
Kulmbach 87.510 38% 78.251 75 % 9.259 -19,6 %
Narnberg 3.864.501 89 % 2.546.618 6,2 % 1.317.883 14,6 %
Rothenburg o.d.Tauber 546.761 2,7% 329.110 0,5 % 217.651 6,2 %
Schweinfurt 250.666 2,6 % 205.394 29% 45.272 09 %
Wirzburg 1.072.741 122 % 913.466 4% 1569.275 172 %
Gesamtergebnis 9.272.828 6,6 % 6.858.740 51% 2.414.088 10,9 %
Tabelle 9: Ubemachtungsergebnisse 2024 ,Deutschland“ *
Land Gesamt Inland Ausland
Baden-Wirttemberg 58.862.894 23% 46.754.779 19 % 12108115 39 %
Bayern 102.748.512 25% 81.962.506 1,6 % 20.786.006 6,3 %
Berlin 30.607.084 34 % 17.819.124 09 % 12.787.960 73 %
Brandenburg 14.413.013 1,2% 13.265.619 1,0 % 1147.394 2,7 %
Bremen 2918.286 4,0 % 2.377.475 34% 540.811 6,7 %
Hamburg 16.119.647 11% 12.351.166 -05% 3.768.481 6,8 %
Hessen 34.759.106 32% 27.312.997 22% 7.446109 73%
Mecklenburg-Vorpommern 32.896.064 23% 31.912.661 21 % 983.403 8,3%
Niedersachsen 46127738 1,0 % 42.335.497 1% 3.792.241 0,0 %
Nordrhein-Westfalen 54534919 17% 43.214.668 04% 11.320.251 70 %
Rheinland-Pfalz 22.347.783 0,4 % 17.562.915 04% 4.784.868 0,4 %
Saarland 3.203.370 -14% 2.689.017 -23% 514.353 34 %
Sachsen 19.982.287 0,6 % 17.805.668 -02% 2176.619 8,0%
Sachsen-Anhalt 8.353.160 0,0 % 7.788.887 0,3% 564.273 -43%
Schleswig-Holstein 38.089.663 01% 36.071.5628 01% 2.018135 1,5 %
Thiringen 10.068.249 1.8 % 9.519.538 19 % 548.71 -07%
Bundesgebiet 496.031.775 1,8% 410.744.045 1% 85.287.730 54 %
* Ergebnisse: Unter Vorbehalt, nur Betriebe mit mindestens 10 Betten und inklusive Camping-Touristik

Quelle: Statistisches Bundesamt



3. Leitinien & Ziele

Als Querschnittsbranche hat der frdnkische
Tourismus eine hohe 6konomische Bedeu-
tung. Nach der Studie ,Wirtschaftsfaktor
Tourismus in Franken - Studie zur Struktur und
okonomischen Bedeutung“ des Deutschen
Wirtschaftswissenschaftlichen Instituts fiir
Fremdenverkehr an der Universitéat Miinchen
generierte der Tourismus in Franken im Jahr
2023 einschlieBlich des Segmentes,Verwand-
ten- und Bekanntenbesuche“ einen Umsatz
in Héhe von 11,4 Milliarden Euro (2019: 10,4
Milliarden Euro).

Nach den Ergebnissen ist von einem Aqui-
valent von rund 175.000 Personen (inklusive
Nicht-Erwerbstdtiger, aber mit zu versor-
gender Haushaltsmitglieder) auszugehen,
die durch den Tourismus in Franken ihren
Lebensunterhalt mit einem durchschnittli-
chen Primdreinkommen bestreiten kénnen
(siehe Seite 59). Neben den unmittel-
baren wirtschaftlichen Aspekten tan-

giert der Tourismus viele weitere Be-

reiche. Zu nennen sind vor allem

die landschaftlichen und kul-

turellen Komponenten. Ge-

rade Franken hat hier mit

10 Naturparks und funf
UNESCO-Welterbestat-

ten ein groBes Potential.

Seit der Grindung des Tourismusverbandes
Franken im Jahr 1904 wurden die Ziel-
setzungen der touristischen Arbeit flr das
Reiseland Franken regelmdBig den aktuel-
len Herausforderungen angepasst. Beispiel-
haft sind die Verdnderungen auf der Nach-
frageseite, der demographische Wandel, die
Digitalisierung oder neue Wertestrukturen
der Reisenden (z.B. Nachhaltigkeit) anzu-
fahren. Hinzu kommen Folgewirkungen wie
der Fachkraftemangel im Gastgewerbe oder
neue Anforderungen in der touristischen Leis-
tungskette (Technologie, Finanzierung, 6kolo-
gische und soziologische Aspekte etc.).

Mit Blick auf die soziodkonomische Bedeu-
tung des Tourismus in Franken wird die Stei-
gerung der Wertschépfung aus dem Uber-
nachtungs- und Tagestourismus als Ziel
formuliert. Zentrale Punkte der frénkischen
Tourismusstrategie sind die Themenkreise
Qualitat, Vernetzung und Image. Wdhrend
Qualitatsziele (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-

Der Touriomusn as
Quernschnittobranche
mit hoher 6konomischer
Bedeutung flur Franken.

Franken

Freude am Entdecken



tionalen Aspekten eine Profilierung in einem
gesamtbayerischen Tourismusbild sinnvoll.

Aufgrund des steigenden Konkurrenz-
druckes mit immer anspruchsvolleren Aufga-
ben kommt der Finanzierung der Verbands-
arbeit eine zunehmend gréBere Bedeutung
zu. Die Sicherung der nachhaltigen Finan-

Als erfolgreich hat sich das Modell einer pro-
jektbezogenen Finanzierung erwiesen, die
eine Prdsentation von Angeboten auf der Ba-
sis von Kostenbeteiligungen ermoglicht. Bei-
spielhaft sind Projekte wie der ,Frdnkische
Gebirgsweg“ oder die MaBnahmen flur die
Arbeitsgemeinschaft ,,Die Frankischen Stad-
te“ anzufuhren.

zierbarkeit der Tourismusarbeit ist daher ein
wichtiges Handlungsfeld. Dabei setzen wir
neben einer Finanzierung der allgemeinen
Tourismusarbeit durch die Verbandsmit-
glieder vor allem auch mit Blick auf die dar-
gestellte soziobkonomische Bedeutung auf
eine Forderung durch den Freistaat Bayern.

Der Tourismus in Franken ist ein
wichtiger Faktor bei der Ansiedlung
von Unternehmen und der Generie-

rung von Arbeitskréften

Der Tourismus in Franken leistet
einen Beitrag fir Freizeit-, Sport-
und Kulturangebote

Der Tourismus in Franken sichert
die Wohn- und Lebensqualitét, ins-
besondere in strukturschwachen
Gebieten durch die Schaffung

. o Der Tourismus in
von Arbeitsplétzen

Franken unterstitzt
den Erhalt der land-
lichen RGume

Der Tourismus in Franken for-
dert regionale Identitaten
(Brauchtum, Landschafts-,

Stadt- und Ortsbilder)

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

Der Tourismus in Franken ist ein wichtiger Wirtschafts-
faktor mit nicht exportierbaren Arbeitsplétzen

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




4. Marketingarbeit

Der Tourismusverband Franken ist als Dach- . .
organisation fiir die touristische Entwicklung Kom muhnli k0t|on
Frankens verantwortlich. Zu seinen Aufgaben
zdhlen Imagebildung, Produktentwicklung,
Marketing, Marktforschung und Qualitéatssi-
cherung. AuBerdem unterstiitzt er seine Mit- on 0g o
glieder mit einem breiten Serviceangebot, QUOI|tOtSOffenS|Ven
etwa durch Fortbildungen, Fachberatung,
Projektunterstiitzung und Interessenvertre-
tung gegentiber Politik und Behérden.
Er koordiniert die Zusammenarbeit mit tber- MqutforSChu ng
regionalen Organisationen und Institutionen.
Ausschisse und Arbeitskreise unter Leitung
der Geschdaftsstelle liefern wichtige Impulse.
. . _ Tourismuseffekte
Die FTM Franken Tourismus Marketing GmbH,
eine 100-prozentige Tochter des Verbandes,
Ubernimmt zentrale Marketingaufgaben
und fungiert als Service- und Kompetenz- . . .
zentrum. Sie nutzt Synergien und baut MltgllederserVICe
strategische Partnerschaften aus, be-
sonders bei der Umsetzung von Pro-
duktlinien (siehe Seite 78).

Die Verbandsarbeit wird re- |ntere$$envertretung
gelmdBig auf Basis von
Marktforschung und ge-
sellschaftlichen Ent-

wicklungen uberpriift Kooperotionen

und angepasst.

Zur Verbandasarbeit

und dem Aufgaben-

profi? zéhQt die tourinti-
sche EntwickQung Frankens.

F ranken

Freude am Entdecken



4.1. Kommunikation

In seiner Kommunikationsarbeit beriicksich-
tigt der Tourismusverband Franken nicht nur
die Bediirfnisse seiner Gdste sondern auch
die der einheimischen Bevélkerung. Durch die
qualitative Verbesserung der Infrastruktur
wird auch fiir die Tagesgdste ein attraktives
Angebot geschaffen.

Kundenbedirfnisse und definierte Zielgrup-
pen sind die Grundlage der strategischen
Ausrichtung unserer Kommunikationsarbeit.
Festzuhalten ist in diesem Zusammenhang,
dass - ergdnzend zu dem klassischen Desti-
nationsmarketing fUr das Reiseziel Franken
- zunehmend themenbezogene Trends und
zielgruppenspezifische Angebote an Be-
deutung gewinnen. Wichtige Erkenntnisse
hierzu liefern Reprasentativbefragungen zu
Franken als Urlaubs- und Reisedestination.
Beispielsweise basiert die EinflUhrung der Pro-
duktlinie ,Franken kulinarisch erleben“ auf
derartigen Marktforschungsergebnissen. Bei
der Ausarbeitung und Umsetzung der Pro-
duktlinien ist eine verzahnte und alle touris-
tischen Ebenen einbindende Kommunikation
besonders wichtig. So figen sich beispiels-
weise die Themen des Tourismusverbandes
Franken als regionale Umsetzung nahtlos in
die Marketingkonzepte der Bayern Tourismus
Marketing GmbH ein.

Ergdnzend zu dem Destinations- und Pro-
duktlinienmarketing und der Umsetzung von
Jahresthemen (Jubilden, Ausstellungen etc.)
rundet das Auslandsmarketing mit der Ge-
nerierung zusdtzlicher Gdstepotentiale die
Kommunikationsstrategie des Tourismusver-
bandes Franken ab.

Um die gesteckten Ziele in der Marketing-
arbeit zu erreichen, setzt der Tourismusver-
band Franken auf einen Marketingmix aus
klassischer Werbung (Anzeigen, Messen etc.),
Presse- und Offentlichkeitsarbeit, Verkaufs-
forderung und Online-Marketing.

Einen immer groBeren Stellenwert in der Ar-
beit des Verbandes nimmt zusdtzlich zu den
Marketingaufgaben die Wissensvermittlung
und Unterstltzung unserer Partner bei den
unterschiedlichsten Themen und Herausfor-
derungen ein. Dies spiegelt sich beispiels-
weise auch in den Rubriken des Tourismus-
netzwerk Franken wider sowie in unseren
zahlreichen Coaching- und Weiterbildungs-
angeboten.

Nachhaltige
Urlaubserlebnisse

Produktllnlen (

p—

Marketingmix

A

Auslandsmarketing

Destinationsmarketing



tives Hochgefihl
i e
7n. Radein, Klettern oder
vasserwandermn

4.1.1. Desntinationomarketing

Nicht zuletzt aufgrund der erfolgreichen
Marketingarbeit hat sich Franken als vielfdl-
tige Ferienlandschaft von kulturhistorischer
Bedeutung in intakter und gesunder Natur in
der Mitte Deutschlands profiliert. Dies spie-
gelt sich beispielsweise auch durch mehr
als 50 zertifizierte Fernwanderwege (Stand:
31. Dezember 2024) wider. Im Vergleich mit
anderen deutschen Reiselandschaften nimmt
Franken damit einen Spitzenplatz ein.

Das erfolgreiche Konzept der ,landschafts-
bezogenen Werbung unabhdngig von Ver-
waltungsgrenzen und definierten Reise-
landschaften” ist daher auch weiterhin ein
elementarer Bestandteil des frdnkischen
Destinationsmarketings. Dabei ist leicht
nachzuvollziehen, dass es einem Gast, der
beispielsweise im Spessart-Mainland Urlaub
machen moéchte, vollkommen gleichgtil-
tig ist, ob GroBheubach im Kammerbezirk

der Industrie- und Handelskammer oder im
Regierungsbezirk Unterfranken liegt. Vor
dem Hintergrund der angespannten Haus-
haltslage der Kommunen, einem zuneh-
menden Wettbewerbsdruck und neuen
Anforderungen an die Tourismusarbeit, ist
eine Zersplitterung des Destinationsmarke-
tings bzw. eine Rickkehr zur touristischen
Kirchturmpolitik nicht zielfhrend.

Unabhdngig hiervon sind Potentiale fur
Effizienzverbesserungen auf allen Ebenen zu
nutzen. Dies bezieht sich nicht nur auf die Op-
timierung der interkommunalen Zusammen-
arbeit wie zum Beispiel bei der Gdstebetreu-
ung vor Ort, sondern auch auf die Nutzung
der etablierten Kommunikationsschienen auf
frankischer und bayerischer Ebene.




4.1.2. Produktlinien

Die Kernthemen zur Generierung von Reise-
anléssen fiir die Zielgruppen im Tages- und
Ubernachtungstourismus leiten sich neben
den infrastrukturellen Gegebenheiten vor al-
lem auch aus aktuellen Marktforschungser-
gebnissen ab (siehe Seite 58).

Die hohen und Uberaus positiven Assoziatio-
nen der meisten Deutschen zu den Themen-
kreisen ,Natur und schéne Landschaften®
»Kultur, Geschichte, Stadte* und ,Essen und
Trinken® sind eine zentrale Erkenntnis der
durchgefuhrten Studien. Dabei verbinden
die meisten Besucher Franken mit sympathi-
schen Urlaubsbegriffen. In der Hitliste der As-
soziationen liegt das Thema ,,Natur und Land-
schaft” gefolgt von ,Essen und Trinken“ ganz
vorne. Danach folgen die Themen ,,Stadte”
und ,Wein“ Besonders erfreulich: Die Begrif-
fe ,Urlaub/Urlaubsland“ finden sich ebenfalls
unter den am hdufigsten genannten Assozia-
tionen. Diese Ergebnisse unterstreichen un-
sere Ausrichtung der landschaftsbezogenen
Werbung.

Frankens Gdste kommen vor allem aus Bay-

ern, Baden-Wurttemberg, Hessen, Nordrhein-
Westfalen und Rheinland-Pfalz. Dabei haben

1 Franken aktiv: Radeln

sie genaue Vorstellungen, was sie wdhrend
ihres Aufenthaltes in Franken erwarten soll.
»Natur erleben” spielt die Hauptrolle. Als wei-
tere Motive werden die Themen ,Besichti-
gung von Stddten, Burgen, Schléssern und
Sehenswirdigkeiten®, ,Kulinarisches®, ,Erho-
lung“ und ,,Kultur“ genannt.

Ergénzend zu den Kernthemen ,Franken
aktiv: Radeln & Wandern“, ,,Franken: Stadte
und Kultur, ,Franken kulinarisch erleben®
,Franken: Wohlfuhlland“ und ,Franken: Er-
lebnisland“ werden in der Marketingarbeit
auch zusdtzliche Themen (Wasserwandern,
Wohnmobiltouren etc.) bearbeitet, die der
weiteren Profilierung dienen.

Der Erfolg dieser definierten Produktlinien
basiert u.a. auch auf Kontinuitét. Zur Kommu-
nikationsstrategie des Tourismusverbandes
Franken zdhlt die konstante Marktbearbei-
tung mit notwendigen Anpassungen bzw.
Weiterentwicklungen.

2 Franken aktiv: Wandern

3 Franken kulinarisch erleben

l|- Franken: Stadte und Kultur

5 Franken: Erlebnisland

6 Franken: Wohlfiihlland

4

Franken: Sonderthemen




Franken aktiv: Radefn

Die MaBnahmen zur Produktlinie ,,Franken
aktiv: Radeln“ gehéren zu den erfolgreichsten
Kampagnen des Tourismusverbandes Fran-
ken in den letzten Jahren. Die Angebotspalet-
te umfasst Familien- und Genusstouren eben-
so wie anspruchsvolle Mountainbikestrecken
oder Angebote fiir Rennradfahrer bzw. Gra-
vel-Tourer.

Die frankische Kompetenz wird unter ande-
rem durch die Ergebnisse der Radreiseanaly-
se des Allgemeinen Deutschen Fahrradclubs
(ADFC) belegt. Hier ist beispielsweise der
MainRadweg seit Jahren immer unter den
zehn beliebtesten Radrouten in Deutschland
zu finden.

Premium-Konzept

Das Thema Qualitétstourismus hat bei der
Angebotsgestaltung eine groBe Bedeutung.
Ziel ist es, Radrouten mit einem hohen Stan-
dard anzubieten. Hierzu gehdren neben der
Streckenbeschaffenheit und der Ausschil-
derung vor allem auch fahrradfreundliche
Gastbetriebe. Neben Beachtung der Emp-

Radwege in Franken (Auswahl)

fehlungen der Forschungsgesellschaft fir
StraBen- und Verkehrswesen eV. (FGSV) zur
Fahrradwegweisung sollte der Aufgaben-
bereich auch ein Qualitdtsmanagement mit
einer regelmdaBigen Uberprifung der Stre-
ckenabschnitte enthalten.

Einen festen Stellenwert hat auch das Tou-
renportal komoot eingenommen. Unter den
genutzten digitalen Karten-Apps belegt das
Tourenportal sowohl in der Vorbereitung als
auch bei der Nutzung vor Ort laut der ADFC
Radreiseanalyse die Bestnote. Neben dem
Aufbau des Accounts ,,FrankenTourismus* mit
der Darstellung verschiedenster Wege, wur-
den sogenannte Collections zur aufmerk-
samkeitsstarken Prdsentation von Radwegen
(Tagestouren und Fernradwege) veroffent-
licht. Im Berichtsjahr wurde der Account vor
allem mit weniger bekannten Wegen sowie
verbindenden Touren von Stadt und Land er-
gdnzt.

‘ FRANKISCHE

SCHWEIZ

© FrankenTourismus

@) UNESCO Wetterbestatten:

Markgréfliches Opernhaus, Bayreuth
Altstadtensemble, Bamberg
Residenz, Wilirzburg
Obergermanisch-Raetischer Limes
Bad Kissingen als Teil der

,Great Spa Towns of Europe
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Projektmanagement

Das Konzept zur werblichen Umsetzung der
Kampagne ,Franken aktiv: Radeln“ umfasst
im Sinne von Leuchtturm- bzw. Modellpro-
jekten die Herausstellung von besonderen
Angeboten. Nach dem erfolgreichen Muster
des MainRadweges wickelt die FTM Fran-
ken Tourismus Marketing GmbH auch fir die
Projekte Tauber Altmiihl Radweg und Reg-
nitzRadweg die Kommunikationsarbeit ab.
Die Finanzierung der MarketingmaBnahmen
erfolgt durch die am jeweiligen Projekt betei-
ligten Partner.

MainRadweg

Seit 2007 steht fur den MainRadweg ein ein-
heitliches und durchgdngiges Beschilde-
rungssystem auf einer Streckenldnge von
rund 600 Kilometern von den Quellen bis zur
Mindung zur Verfligung. Hervorzuheben
ist in diesem Zusammenhang vor allem das
nachhaltige Bekenntnis aller Beteiligten zu
einem hohen Qualitdtsstandard. Als weite-
rer Erfolgsfaktor ist die klare Regelung der
Zustdndigkeiten fur die Bereiche Kommuni-
kation, Streckenfihrung und Beschilderung,
Qualitatsmanagement und Streckenbau
zu nennen. In diesem Sinne danken wir den
Partnern fur die Unterstitzung sowohl beim
Qualitdtsmanagement als auch bei den viel-
faltigen MarketingmaBnahmen.

Das Arbeitsprogramm im Jahr 2024 umfass-
te die Umsetzung der definierten Marke-
tingmaBnahmen. Erfreulich sind neben der
Vielzahl von Berichterstattungen und der
hohen Prasenz in den Katalogen der Reise-
veranstalter vor allem auch die Zugriffszah-
len bzw. die Aufenthaltsdauer auf der Uber-
arbeiteten Website www.mainradweg.com.
Auch die integrierte Online-Buchung von
fahrradfreundlichen Betrieben wird gut an-
genommen und komplettiert das Angebot
zur Urlaubsvorbereitung. Seit 2021 werden
Themen und Hinweise zum MainRadweg
Uber den Facebook-Account FrankenTou-
rismus kommuniziert. Dies hat vorallem zum
Vorteil, dass auch Radwege-Fans Uber News
aufmerksam werden, die nicht gezielt nach
dem MainRadweg suchen. Auf dem Touren-
portal komoot ist der MainRadweg ebenfalls
im Account ,,FrankenTourismus® gelistet und
steht so zur Tourenplanung einem weiteren
Nutzungsumfeld bzw. einer neuen Zielgrup-
pe zur Verfigung. Im Berichtsjahr 2024 konn-
ten fur die Présenz des MainRadweges auf
komoot tber 900.000 Views erreicht werden.

Tauber Altmiihl Radweg

Mit der Streckenfiihrung vom Main zur Donau
ist der Tauber Altmuhl Radweg ein wichtiger
Bestandteil des frdnkischen Radwegenetzes.
Im Auftrag der beteiligten Tourismusgebiete
(Liebliches Taubertal, Romantisches Franken,
Frankisches Seenland, Naturpark Altmuhl-
tal) werden verschiedenste MarketingmaB-
nahmen (Website, Presse- und Offentlich-
keitsarbeit, Printausgabe etc.) durchgefuhrt.
Die Website weist vor allem auch die Funk-
tion der Online-Buchung entlang der Strecke
auf und wird durch die Nutzer als Mehrwert
wahrgenommen. Auf dem Tourenportal ko-
moot wurde der Radweg ebenfalls beworben
und erzielte in 2024 mehr als 700.000 Views.

Vollstdndig neu konzipiert — im neuen CD von
FrankenTourismus — wurde der Flyer, der in
modernem und Ubersichtlichem Format den
Radweg prdasentiert. Alle Fakten kénnen be-
quem Uber QR-Code von der Website abge-
rufen werden.

RegnitzRadweg

Die Zusammenarbeit mit dem ,Flusspara-
dies Franken eV zur Umsetzung von Wer-
bemaBnahmen fir den RegnitzRadweg
wurde 2024 fortgefuhrt. Anzuflhren sind
neben der Presse- und Offentlichkeits-
arbeit vor allem die MaBnahmen im
Online-Bereich (Website) sowie die Nutzung
verschiedenster Vertriebskandle (Messen,
Verkaufsférderungsaktionen etc.). Mit knapp
750.000 Views war der RegnitzRadweg auch
auf dem Tourenportal komoot im Berichtsjahr
Uberaus erfolgreich.

Tauber
AltmiihQ
Radweg

Vom Main zur Donau

Flyer zum Tauber Altmihl Radweg




Franken aktiv: Wandern

Das Wandern gehért zu den wichtigsten The-
men in der Angebotspalette des Tourismus-
verbandes Franken. Nach dem erfolgreichen
Muster der Produktlinie ,,Franken aktiv: Ra-
deln“ basieren die MaBnahmen fiir den Wan-
dertourismus in Franken auf einem Qualitdts-
konzept. Ziel dieses Konzeptes ist vor allem
eine weitere Sensibilisierung aller Beteiligten
fur das Thema ,,Wandern“ sowie die Etablie-
rung weiterer Qualitatswanderwege.

Wanderparadies Franken

Mit mehr als 50 nach den Vorgaben des
Deutschen Wanderverbandes bzw. des
Deutschen Wanderinstitutes zertifizierten
Wanderwegen (Stand: 31. Dezember 2024)
sowie zwei Qualitdtsregionen ,Wanderbares
Deutschland“ nimmt Franken im Wandertou-
rismus auf deutscher Ebene eine Spitzenstel-

kulinarischen Aspekten erschlieBen. Die Mar-
ketingmaBnahmen umfassen neben der The-
menzeitung ,,Franken Wanderparadies* und
spezifischen Informationen auf der Website
des Tourismusverbandes Franken auch An-
zeigenschaltungen in ausgewdhlten Medien.

Seit 2019 prdsentieren wir verschiedene
Wanderwege auch auf dem Tourenportal
komoot. Als Routenplaner und Navigations-
App stehen Nutzern Uber den Account Fran-
kenTourismus sowohl Tagestouren als auch
Fernwanderwege zur Verfligung. Durch so-
genannte Collections werden diese fur de-
finierte Quellmarkte speziell hervorgehoben.
Im Berichtsjahr 2024 lag der Fokus erneut auf
der Promotion unbekannter Wege und Ver-
bindungen von Stadt und Land, um so eine
optimale Besucherlenkung zu forcieren.

lung ein. Hinzu kommt eine Vielzahl von Wan-
derwegen, die das Wanderparadies Franken
unter thematischen, landschaftlichen oder

Wanderwege in Franken (zertifizierte Qualit&tswege)

) UNESCO Wetterbestatten:

Markgréfliches Opernhaus, Bayreuth
Altstadtensemble, Bamberg
Residenz, Wiirzburg
Obergermanisch-Raetischer Limes
Bad Kissingen als Teil der

,Great Spa Towns of Europe*
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Projektmanagement

Auch beim Konzept ,Franken aktiv: Wandern*
ist die FTM Franken Tourismus Marketing
GmbH fur mehrere Wanderwege (Frdnki-
scher Gebirgsweg, Frankenweg - vom Renn-
steig zur Schwdbischen Alb, Kelten-Erlebnis-
weg) tatig. Wie bei vergleichbaren Projekten
erfolgt die Finanzierung der Marketingarbeit
durch die gebietlichen Tourismusstellen.

Frankenweg -

vom Rennsteig zur Schwdbischen Alb

Seit der Markteinfihrung im Jahr 2004 be-
sticht der Weg (Streckenl@nge von rund 520
Kilometern durch sechs Tourismusgebiete)
durch regelmdBige Qualitdtskontrollen der
zusténdigen Partner (z.B. Wandervereine)
und zdhlt so zu den Klassikern des frénkischen
Wanderwegenetzes. Im Jahr 2024 wurden
verschiedene MaBnahmen im Bereich Print
und Online (z.B. komoot mit Uber 1,2 Millionen
Sichtkontakten) umgesetzt.

Frankischer Gebirgsweg

Mit den Projektpartnern (Frankenwald, Fich-
telgebirge, Frankische Schweiz, Nirnberger
Land) wurde fur den Weg im Jahr 2024 eine
umfangreiche Marketingarbeit festgelegt.
Neben der Tourenbroschire verzeichne-
ten wir hohe Zugriffszahlen auf die Website
www.fraenkischer-gebirgsweg.de sowie
Uber eine Million Sichtkontakte auf der Tou-
renplattform komoot.

Kelten-Erlebnisweg

Mit den Partnern aus Stdthiringen, den HaB-
bergen und dem Steigerwald konnte nach
konstruktiven Gesprdchen ein umfassendes
Marketing-Paket zur Reaktivierung des Pro-
jektes Kelten-Erlebnisweg etabliert werden.
Die Broschire wurde in einem Flyer-Format
erstellt sowie die Website vollstdndig aktua-
lisiert (Design, Inhalte, technische Richtlinien
etc.). Im Zuge der Anpassung bzw. Optimie-
rung des Routings erfolgte auch die Bewer-
bung des Weges auf komoot.

Frankischer
% Gebirgswes
)

Kelten-

wwwkelten-erlebnisweg.de

Aussichtsreiche Touren

Dieser QR-Code bringt
Sie direkt zur Website

der zertifzierten
Wanderwege!  Bl2B]

Wein, Bier und Besinnlichkeit

Erlebnisweg

AktiverlSBhisse 2025

Wanderpdradieb

die fréinkiache Vie2faQt

Franken

Froude am Entdecken

Auf Quatitétowegen durch

Mit ichenL Routen
fiir jeden Anspruch macht Franken Lust aufs Wandern. Uber 50 frénki-




Franken kRuinariasch ereben

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

Erfolgreiche Neuausrichtung

Zur FortfUhrung erfolgreicher Kampag-
nen sind aufgrund verdnderter Rahmen-
bedingungen regelmdaBig strategische
Anpassungen erforderlich. Beispielswei-
se belegen die Erfahrungen zu den Kam-
pagnen die Notwendigkeit einer stdrke-
ren Differenzierung in der Marketingarbeit.
Daher wurde 2007 das Projekt Franken -
Wein.Schoner.Land! etabliert, das zusammen

ebote 2025

rQanc

Kulinarisehe Ang

reude o Entdecken

mit den Themen ,Franken - Heimat der Bie-
re und ,Franken - Land der Genusse.” zu der
Produktlinie ,,Franken kulinarisch erleben” ge-
hort.

Professionelle Marketingarbeit

Der Marketingmix umfasste im Berichtsjahr
die Produktion von Broschiren, Anzeigen-
schaltungen, Presse- und Offentlichkeits-
arbeit, Websites, Online-Marketing, Messen,
und Verkaufsférderungsaktionen. Basiswer-
bemittel war die Themenzeitung ,,Franken
Geniesserland” mit vielen Anregungen, Ter-
minen und Tipps flr eine Schlemmerreise
durch Franken.

Bayern

Sponsoredstory
Genussreise
durch Franken

Eine Entdeckungsreise durch Franken ist
immer auch eine Einladung su collem Genuss!
Aufkulinarische Entdecker swarten vielseitige
Geschmacksbibepunikte. Und ein gutes Gewissen.
In Franken sind die Wege swischen Feld, Weier,
Wald oder Weinberg bis ins Restaurant kurs.
Soist der Genuss von Haus aus nacbbaltig.
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Franken - Wein.Schoner.Land!

Das Projekt ,Franken - Wein.Schéner.Land!*
basiert auf einem gemeinsamen Qualitéts-
konzept des Frinkischen Weinbauverbandes,
der Bayerischen Landesanstalt fiir Weinbau
und Gartenbau, des Tourismusverbandes
Franken und der Tourismusgebiete im Wein-
land Franken (Frénkisches Weinland, Steiger-
wald, Spessart-Mainland, HaBberge, Rhon,
Romantisches Franken). Ziel der Kampagne ist
die Schaffung eines einzigartigen Premium-
angebotes in Form einer Vernetzung relevan-
ter Bereiche fiir den genussorientierten Gast
bzw. Weinfreund.

Qualitat als Erfolgsgarant

Die gemeinsame Weintourismus-Kampagne
setzt auf héchste Qualitét der Angebote. Teil
des Konzeptes ist deshalb ein Zertifizierungs-
verfahren einschlieBlich ,,Mystery-Checks* fur
die Anbieter aus den definierten Bereichen
des Weintourismus. Hierdurch werden weite-
re Ansdtze zur Optimierung der Angebote fir
,Reisen zum Frankenwein® geliefert. Seit dem
Startder Kampagne (2007) ist eine Uberaus er-
folgreiche Bilanz zur Umsetzung des Premium-
konzeptes zu registrieren. Beleg hierflr ist
neben dem groBen Interesse bei potentiellen
Gdasten und der positiven Bewertung durch
die Teilnehmer vor allem auch die steigende
Zahl der Zertifizierungen von Betrieben bzw.
Anbietern.

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.Schéner.Land!“ bei der Mar-
kenbekanntheit von Weinregionen mit der
Platzziffer 2 bewertet wurde.

Marken-Relauch

Im Jahr 2024 erfuhr das Logo ,Franken -
Wein.Schéner.Land!“ einen wegweisenden
Relaunch. Dabei dient die Verwendung der
Dachmarke der Profilierung und Stdrkung der
Region Franken. Sie kennzeichnet Angebote,
Produkte und Dienstleistungen, die in der Re-
gion mit geschutztem Ursprung Franken zu
finden sind. Sie stehen im direkten oder indi-
rekten Bezug zu Frankenwein. Aus der Dach-
marke kristallisierten sich vier Markenfami-
lien heraus. Fur den touristischen Bezug wird
ab 2025 die Sub-Marke ,Reisen zum Wein“
verwendet.

Premiumbroschiire

Als zentrales Werbemittel dient weiterhin die
Broschiire ,Franken - Wein.Schéner.Land! —
Reisen zum Frankenwein®. Sie fokussiert sich
auf ,,Ruhe’, ,,Zeit finden®“ und bewussten ,,Ge-
nuss“und ist in die Bereiche , Kulinarik, ,Wein“
und ,Landschaft“ klar gegliedert.

Die Website www.franken-weinland.de wur-
de als zentrale Informationsplattform der
Kampagne optimiert, um Nutzererlebnis und
Suchmaschinenfreundlichkeit zu verbessern.
Integrierte tripadvisor-Bewertungen bieten
Gdasten zusatzliche, glaubwirdige Informa-
tionen und férdern die Gdstebindung - be-
sonders wertvoll in Krisenzeiten. Die Online-
buchung fur zertifizierte Betriebe schafft
weiteren Nutzen.

Ein regelmdBig erscheinender Newsletter
informiert Kampagnenpartner tber Marke-
tingaktivitdten und branchenibergreifende
Neuigkeiten.

FRANKEN FRANKEN
% WEIN.SCHONER.LAND WEIN.SCHONER.LAND
H
H GASTEFUHRER REISEN ZUM WEIN
Senussyg)je
Endeckungn FRANKEN
WEIN.SCHONER.LAND
FRANKEN FRANKEN
WEIN.SCHONERLARD WEIN.SGHONERLAND
SILVANERHEIMAT TERROIR F

Markenbildungsprozess ,,Franken — Wein.Schéner.Land!“ mit der
Verwendung der touristischen Submarke ,,Reisen zum Wein“



Franken — Heimat der Biere.

Die groBte Brauereidichte Europas spricht
fiir sich. Franken und Bier - dahinter verbirgt
sich eine unglaubliche Vielfalt an Sorten,
typisch frankische Bierspezialitaten, erfolg-
reiche Traditionsunternehmen, Kommunbrau-
héuser oder Haus- und Gasthausbrauereien.
Zelebriert wird die Bierkultur auf herrlichen
Bierfesten und schattigen Bierkellern, aber
auch bei Erlebnistouren rund ums frankische
Bier.

Erfolgreicher Marketingmix

Im Berichtsjahr 2024 wurden die MaBnahmen
fur die Produktlinie in bewdhrter Form fortge-
fuhrt. Hierzu gehoéren neben einer umfangrei-
chen Pressearbeit und der Berlcksichtigung
in Publikationen wie dem ,Urlaubsmagazin
Franken® oder der Themenzeitung ,,Franken
Geniesserland” die Beteiligung an Messen
und Verkaufsforderungsaktionen.

Im Bereich des Online-Marketings wird ein
besonderes Augenmerk auf die Erhéhung
der Interaktionen gelegt sowie auf die Pré-
sentation der kampagnenbezogenen Video-
clips in den digitalen Kandlen.

Magazin ,reisen Exklusiv®, Winter 2024/Frihjahr 2025

Uber YouTube wurden die Videos zusdtzlich
beworben und Uber 4 Millionen Nutzern an-
gezeigt. Knapp 125.000 Interaktionen und
Aufrufe konnten dadurch fir die neun Videos
generiert werden. Die Website www.franken-
bierland.de zur Kaompagne wurde 2022 einem
umfassenden Relaunch unterzogen, und im
Jahr 2023 abgeschlossen. Struktur, Funktio-
nalitdt und Design sorgen nun flr ein noch
besseres Nutzererlebnis und erfillen die Vo-
raussetzungen flur optimiertes Suchmaschi-
nenmarketing.

Bewdhrt hat sich bei der Umsetzung der MaB-
nahmen die Zusammenarbeit mit dem Ver-
band Private Brauereien Bayern e.V., der uns
als Kooperationspartner in hervorragender
Weise unterstitzt, sowohl mit Finanzierungs-
beitrdgen als auch mit entsprechendem
Content.
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Franken - Land der Genuonoe.

Die frénkische Speisekarte ist vom Brauch-
tum, dem Kirchenjahr und den Jahreszeiten
geprdgt. Nach dem Motto ,Alles zu seiner
Zeit“ bietet die frankische Kiiche eine Fiille
feiner regionaler und saisonaler Produkte.
Dabei ergdnzt sich die frénkische Traditions-
kiiche mit der leichten Regionalkiiche in her-
vorragender Weise.

GenieBen in Franken hat eine lange Tradition.
Dies unterstreicht auch der Wettbewerb
,100 Genussorte Bayern®, der 2018 vom Bay-
erischen Staatsministerium fir Erndhrung,
Landwirtschaft und Forsten sowie der
Bayerischen Landesanstalt fir Weinbau und
Gartenbau initiiert worden ist. Hier wurden
Orte ausgezeichnet, die fur unverwechsel-
baren Genuss stehen, einen engen Bezug
zur lokalen Geschichte, zu Handwerk oder
zur Landschaft haben oder eine lange Tra-
dition besitzen. 2024 wurde der Wettbewerb
fur weitere Genussorte erneut durchgefihrt.
Von den nun insgesamt 144 ausgezeichneten
Orten in Bayern liegen Uber 61in Franken.

Unter dem Titel ,Franken - Land der Genusse.*
werden als dritte Produktgruppe des Projek-
tes ,Franken kulinarisch erleben” die vielfalti-
gen Moglichkeiten fur eine kulinarische Ent-
deckungsreise zusammengefasst. Neu sind
die Rubriken ,Sternekliche*“ und ,Genussorte

in Franken®

Verfuhrung im Glas

Kulinarische Erlebnisreise

Franken -
Heimat der Biere.

Ein frisches frénkisches Bier, das satt-golden
Glas schimmert, ist die VerheiBung hichster
Gaumenfreudent

BokunESTEISE

‘V Frank%révﬁée“ﬂsse'

Q!
Fine finanische £

Beteiligung tber die DZT (Osterreich) mit der
Online-Kooperation ,lebensart-reisen.at

Marketingmix

Neben der Presse- und Offentlichkeitsarbeit
ist die Basisbroschure ,Franken - Land der Ge-
nlsse.” ein wichtiges Werbemittel, die neben
Rezepten aus den Ferienregionen auch die
Besonderheiten des kulinarischen Jahres-
kreises in Franken prdsentiert.

Im Berichtsjahr 2024 wurde die Broschu-
re weiterhin stark kommuniziert sowie die
Kampagne ,100 Genussorte Bayern“ des
Bayerischen Staatsministeriums flr Er-
ndhrung, Landwirtschaft, Forsten und
Tourismus sowie der Bayerischen Lan-
desanstalt fir Weinbau und Garten-
bau (LWG) reichweitenstark publiziert. Zu je-
dem der frénkischen Genussorte wurde das
jeweilige kulinarische Highlight herausge-
stellt. Wie auch die anderen Broschlren des
Tourismusverbandes Franken steht sie auf
der Website als Blatterkatalog zur Verfigung.
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Franken: KuQtur

Franken hat mitseiner Vielzahl an historischen
Sehenswiirdigkeiten, aber auch mit seiner
lebendigen Kulturszene ein hervorragendes
Image als Reiseziel fiir Kulturinteressierte.
Die kaum zu liberbietende Vielfalt der Stadte
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 Stadtpersdnlichkeiten. Mit der
sBamberger Altstadt®, der ,Wiirzburger
Residenz“,dem,,Obergermanisch-Raetischen
Limes*, dem ,,Markgrdflichen Opernhaus® in
Bayreuth und Bad Kissingen als Teil der,,Great
Spa Towns of Europe“ stehen zudem finf
frankische Objekte auf der Liste der UNESCO-
Welterbestdtten.

Erfolgreiche Kommunikationsstrategie

Das Konzept zur Produktlinie ,Franken:
Kultur“ umfasst die Prdsentation aktueller
kultureller Themen und Uberregional bedeu-
tender Ausstellungen (z.B. Landesausstellun-
gen). Dabei werden unter kulturtouristischen
Aspekten thematische Schwerpunkte (z.B.
»Schalom Franken — Begegnungen mit der ju-

dischen Kultur®, ,Industriekultur®, ,Die Hohen-
zollern in Franken®, ,,Parks & Gdrten - Frankens
Paradiese”) zusammengefasst.

Wichtiger Bestandteil des Konzeptes ist eine
intensive Presse- und Offentlichkeitsarbeit.
Zu nennen ist beispielsweise eine regel-
mdBige Berlcksichtigung im Pressedienst
,Der FrankenReporter* oder bei Studienreisen
fur Journalisten. Naturlich 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 prdsentiert.

DIE HOHENZOLLER!
IN FRANKEN
Begggnungen mit ciner dentschen Dy

WANDELN ZWISCHEN
WELTERBE UND WELTERFOLG

FRANKENS KULTURVIELFALT VERFOHRT MIT EINZIGARTIGEN SCHATZEN

| MONCHEN

Magazin ,,

Parnass® (Ausgabe 3/2024)



reise

Jahresthemen 2024 -

Jubilden und Geburtstage

Die Prdsentation von herausragenden Ver-
anstaltungen, Jubilden und Sonderausstel-
lungen ist eine weitere wichtige Sdule der
Kommunikationsstrategie des Tourismus-
verbandes Franken. Die einzelnen Themen
werden in die Marketingarbeit eingebunden
und entsprechend herausgestellt. Der Touris-
musverband Franken begleitet diese Anldsse
Uber das gesamte Jahr hinweg mit vielfal-
tigsten MaBnahmen. Beispielhaft verweisen
wir auf die Presse- und Offentlichkeitsarbeit
(Pressedienst ,Der FrankenReporter®, Fea-
ture, Portalmeldungen auf Websites, Presse-
reisen etc.), die Berlcksichtigung in Medien-
kampagnen sowie auf die Prasentationen in
relevanten Publikationen (Urlaubsmagazin
Franken etc.).

Im Berichtsjahr 2024 wurden vor allem folgen-
de Themen besonders herausgestelit:

- 70 Jahre ,BurgenstraBe*

« 750 Jahre Reichsstadt Rothenburg o.d.T.

+ 60 Jahre ,Kathe Wohlfahrt, Rothenburg o.d.T.
+ 1.000 Jahre Heinrich Il., Bamberg

+ 20 Jahre Bamberger Schattentheater

+ Neues UNESCO-Welterbezentrum in Bayreuth
- Wiedereroffnung von Dom und Burg, Eichstdaitt
- Jubilden Bad Bocklet und Bad Kénigshofen

Nr. 32 Sommer / Herbst 2024
vom urlaubstraum

Zum ‘traumurlaub

Magazin ,reisetipps” mit den
Highlights 2024, Ausgabe
Sommer/Herbst 2024

Franken feiert das
Urlaubsjahr 2024

16 unterschiedliche Ferienlandschaften, ein Urlaubs-
land: Das ist Franken. Der Norden Bayerns steckt voller
Uberraschungen und verwohnt mit kstlicher Kiiche,
Bier-und Weinspezialitaten, Fachwerkromantik, prach-
tigem Barack, urbanem Lifestyle sowie einer Natur,die
wie geschaffen ist fir aktive Erlebnisse.

STREIFZUG DURCH DIE GESCHICHTE
70 JAHRE  BURGENSTRASSE"

Umfangreicher Veranstaltungskalender

Zusdtzlich zu den kulturtouristischen The-
men laden eine Vielzahl von Veranstaltungen
zu einem Besuch der frénkischen Reisezie-
le ein. Uber 4.000 Veranstaltungs-Tipps so-
wie aktuelle Meldungen sind ausfuhrlich auf
der Website www.frankentourismus.de mit
unterschiedlichsten Selektionsmoglichkeiten
verfagbar. In der neuen Broschire ,Kulturel-
le Entdeckungsreise“ werden zudem fir alle
16 frdnkischen Tourismusgebiete besondere
Veranstaltungen und Highlights gelistet. Da-
riber hinaus werden Veranstaltungen mit
Uberregionaler Bedeutung mittels Schnitt-
stellen an touristische Partner wie die Bayern
Tourismus Marketing GmbH tGbermittelt.

Eine besondere Bedeutung hat das Projekt
,Musikzauber Franken® Dieses Qualitats-
siegel tragen bekannte Konzertreihen sowie
Events mit hoher musikalischer Qualitét, die in
besonderem Ambiente stattfinden.

franken &
JtoUriSmys

dclhighlights 2024

franken i)
tourismus

FerienMagazin Deutschland 2024 (Osterreich, Schweiz)



STADTE

isse
15 traunhefte SodtereB =

Die Frankinchen Stadte

Die Marketingarbeit fiir die Mitglieder der
Arbeitsgemeinschaft ,,Die Frankischen St&d-
te“ (Ansbach, Aschaffenburg, Bamberg, Bay-
reuth, Coburg, Dinkelsbiihl, Eichstatt, Erlan-
gen, 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 die Arbeitsgemeinschaft die
Umsetzung verschiedenster Projekte unter
der Federfiihrung des Tourismusverbandes
Franken.

Die Arbeitspalette umfasst neben Organisati-
onsleistungen auch die Berlcksichtigung bei
allen relevanten MaBnahmen (Broschiren,
Presse- und Offentlichkeitsarbeit, Verkaufs-
forderungsaktionen etc.) mit Bezug zu der
Produktlinie. Die langjdhrige Zusammenar-
beit und das Uberaus kollegiale Miteinander
sind ein wichtiger Faktor flr die erfolgreiche
Arbeit der Arbeitsgemeinschaft ,Die Frdnki-
schen Stadte”

Im Rahmen einer Klausurtagung der Arbeits-
gemeinschaft ,Die Frdnkischen Stadte“ im
Jahr 2019 wurde die bewdhrte Struktur dis-
kutiert sowie zuklnftige MarketingmaBnah-

men geplant. Die 15 Mitglieder bestdtigen bei
den regelmdBig stattfindenden Sitzungen die
hohe Bedeutung gemeinsamer Kampagnen
und den individuellen Mehrwert fur die ein-
zelnen Stadte.

Die Bewegtbild-Kampagne 2024 der Frdan-
kischen Stadte présentierte stimmungs-
volle Winter- und Weihnachtserlebnisse. Mit
31 Videoclips, Instagram-Stories und einem
Gesamtclip wurden die festliche Atmosphdi-
re, winterliche Freizeitangebote und kulturel-
le Highlights gezeigt. Ziel war es, neben dem
klassischen Weihnachtsmarktbesuch auch
Interesse an Winterreisen auBerhalb der Feier-
tage zu wecken.

Fir die Website der Arbeitsgemeinschaft
wurde das Konzept mit Schwerpunkt auf die
Aspekte ,,mobile first ,,snackable content*
und ,,storytelling“ erstellt. Alle Stddte werden
neben einem Basiseintrag Uber thematisch
gegliederte Storys und Erlebnisse présentiert,
die regelmdBig um neue Rubriken ergdnzt
werden.

UeNTDEK DES MOOISTE.
" STED FRANKEN.
Jours AND
-ﬁtat?i—bmulmmn-.mm" )

Jahresabschlussevent ,,Die Frankischen Stadte®,

Zurich (21. November 2024)

Influencer-Reise in den Frankischen
Stadten am ,,RegnitzRadweg*
(5. = 9. Juni 2024)

DZT Deutschland-Workshop, Warschau, Kattowitz (6. — 7. November 2024)



Als Kommmunikationsinstrument wurde flr das
Jahr 2024 vor allem die Broschire ,Reise-
Tipps“  grundlegend Uberarbeitet. Es
entstand ein moderner und Ubersichtlicher
Flyer mit Tipps, Stories, Erlebnissen und
Stadteinfos. Bei Veranstaltungsdaten oder
auch News wird bewusst auf die Website
www.die-fraenkischen-staedte.de verwie-
sen, um so fur den Flyer eine Jahresunabhdn-
gigkeit zu erreichen.

Im Fokus der MarketingmaBnahmen stehen
weiterhin die Mdarkte Deutschland, Schweiz,
Osterreich, Niederlande und Italien, seit 2023
ergdnzt um die Beobachtungsmarkte Polen
und Spanien. Fir die definierten Markte wur-
den 2024 in Kooperation mit verschiedenen
Organisationen (DZT, BayTM) folgende MaB-
nahmen (Auswahl) durchgefihrt:

Schweiz

- Medienkooperation mit der
»,Sonntagspresse® (Mdrz 2024)

- Jahresabschlussevent
,Die Frankischen Stadte, Zurich
(21. November 2024)

Osterreich
+ Online-Kooperation zum Thema
»,Nachhaltiges Reisen® mit
www.lebensart-reisen.at” (Mai 2024)
- Kooperation mit Insiderei.com
(Juni 2024)
+ Online-Vertriebskooperation
mit OBB Railtours (Friihsommer 2024)
- Empfang der Deutschen Botschaft
mit 500 Gdsten aus Politik, Medien
und Wirtschaft, Wien (3. Oktober 2024)

Italien
+ Messe ,Ecoluxury Fair”, Rom
(7. - 8. November 2024)

Skandinavien
« Akquisetour Schweden, Malmg,
Goteborg, Stockholm (13. — 17. Mai 2024)

Niederlande

+ Influencer-Reise in den Frénkischen
Stddten am ,,RegnitzRadweg*
(5. -9. Juni 2024)

- Crossmediale Kooperation
,Kunst- & Kulturland Deutschland*
(Sommer 2024)

GroBbritannien

- Social Media Kompagne auf dem
UK Social Media Portal ,WeAre8*
(Herbst 2024)

Spanien
- DZT Deutschland-Workshop, Bilbao
(16. - 18. Oktober 2024)

Asien

- Roadshow ,,Franken, Forchheim &
Ostbayern“in Japan und Sudkoreq,
Tokio, Osaka, Seoul (9. - 17. September 2024)

Polen

- Presseevent ,Kunst- & Kulturland
Deutschland® Warschau (12. Juni 2024)

- DZT Deutschland-Workshop, Warschau,
Kattowitz (6. — 7. November 2024)

USA / Kanada

- Bavaria Trade und Presse-Roadshow USA,
Los Angeles, Chicago
(22. - 24. Oktober 2024)

Weitere Beteiligungen
- GTM, Chemnitz (21. - 23. April 2024)
- Bayern Workshop, Lindau (17. Juni 2024)

Sonstige MaBnahmen

Ergdnzend zu den definierten Mdarkten wer-
den die Angebote der Arbeitsgemeinschaft
auch bei relevanten Anldssen (USA: Destina-
tion Germany, Bavarian Connection; Asien:
Presse- und Studienreisen etc.) prdsentiert.

Festzuhalten ist in diesem Zusammenhang,
dass sich die Werbeerfolge fiir die Mitglie-
der der Arbeitsgemeinschaft durch die Ein-
bindung in die gesamtfrédnkischen Marke-
tingmaBnahmen des Tourismusverbandes
Franken (Presse- und Offentlichkeitsarbeit,
Prospektwerbung, Anzeigenschaltungen,
Messen, Online-Marketing etc.) erheblich er-
héhen.

Medienkooperation mit der ,Sonntagspresse” (Mdrz 2024)



Franken: ErQebnis2and

Franken mit seiner herrlichen Naturland-
schaft bildet nicht nur die traumhafte Kulisse
fur einmalige Outdoor-Aktivitéten fiir Klein
und GroB, sondern ist auch das Land der Fan-
tasie, der Mdrchen und der Kindertrdume mit
einer langen Tradition bei der Spielzeugher-
stellung. Griinde genug also, um diese Fa-
cetten des frankischen Tourismusangebotes
zusammenzufassen bzw. in einer eigenen
Produktlinie zu prédsentieren.

Marketingmix

Die Presse- und Offentlichkeitsarbeit ist
auch bei der Produktlinie ,,Franken Erlebnis-
land“ ein wichtiger Schwerpunkt. Durch
den Pressedienst ,Der FrankenReporter
werden die verschiedensten Themen rund
um die frénkischen Erlebnisse kommuniziert.
Diese Informationen werden vor allem auch
kurzfristig - beispielsweise als ,Tipps zum
Wochenende* - durch die Medien aufgegrif-
fen.

Franken
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Pressedienst ,Der FrankenReporter”

Franken

Medienservice

Sehr geehrte Frau Bttner,

Ferienzeit ist Familienzeit! Deswegen beschaftigen wir uns in unserem
heutigen Feature mit aufregenden Urlaubserlebnissen fiir Kinder und

Einen Uberblick Uber die Freizeitméglich-
keiten in Franken sowie viele Tipps und
aktuelle Informationen mit  wichtigen
Kontaktadressen  bietet die  Themen-
zeitung ,Franken Erlebnisland”. Selbstver-
staéndlich sind die Angebote auf der Website
www.frankentourismus.de verfligbar.

Hervorzuheben sind in diesem Zusammen-
hang auch die produktiven Kooperationen
mit dem Verkehrsverbund GroBraum Nirn-
berg (VGN) und der Europdischen Metro-
polregion Nirnberg. Denn das vielfdltige
Angebot der Freizeitlinien und die Website
www.heimatlotse.de bieten zahlreiche Vor-
teile fUr einen nachhaltigen und erlebnisrei-
chen Familienausflug.

Erlebnisse in Fral ch online buchen!
—
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mit Feature-Thema ,Willkommen im ver-
spielten Franken“ (Ausgabe August 2024)

. Ob Héhenfiige im K
Réuber-Hotzenplotz-Fest oder Abenteuer im PLAYMOBIL-FunPark: In
Franken wird der Familienurlaub zum Genuss!

Gutes Spiel in Franken winschen lhnen
Jorg Hentschel, Referent der Geschaftsfihrung

Claudia Bilttner, Presse- und Offentlichkeitsarbeit (Assistenz)

Momente beim




Franken: WohQfiihQand

Aus der Produktlinie ,,Gesundheitspark Franken*
des Tourismusverbandes Franken spiegeln
sich die gemeinsamen Zielsetzungen der
frankischen Heilbdader und Kurorte wider. Eine
wichtige Perspektive stellt neben primér ge-
sundheitsorientierten Aspekten insbesonde-
re der Trend zum ,,Wohlfiihlurlaub* dar.

Die Themen ,Wellness“ und ,Entspannung“
wurden daher bei der Ausrichtung der Mar-
ketingarbeit fur die Mitglieder des Arbeits-
kreises entsprechend berilcksichtigt. Neben
diversen Anzeigenschaltungen ist die Presse-
und Offentlichkeitsarbeit ein wichtiger Be-
standteil des Arbeitsprogrammes flr die Mit-
glieder des Arbeitskreises ,,Frénkische Heil-
bd&der und Kurorte“.

Als weitere Kommunikationsinstrumente sind
die Basisbroschire, die spezifische Website
und die Themenzeitung ,Franken Wohlfuhl-
land“ zu nennen. Die jéhrlich neu produzierte
Themenzeitungprdsentiertaktuelle Angebote
und Tipps fur Gesundheit, Erholung und Well-
ness. Primdr wird dieses Werbemittel als
»Streuprospekt“ bei Messen und als Beilage
bei Anfragen mit Bezug zu den frdnkischen
Heilbddern und Kurorten verwendet.

NTSPA
N\LLKBMN\EH ‘NM GE SUNBHE“SPAR\( ER

R\swﬂmiﬂm AN

ANKEN

o

Zudem erfolgte die Einbindung relevanter
Themen in die Marketingarbeit des Touris-
musverbandes Franken. Anzuflhren sind
beispielsweise die Berlcksichtigung in Publi-
kationen (Urlaubsmagazin Franken), die Pros-
pektauslage bei Messen, die Prasentation der
Angebote bei Verkaufsférderungsaktionen,
Anzeigenschaltungen sowie die Integration
in Online-MaBnahmen. Weiterhin werden die
frénkischen Heilb&der und Kurorte vom Tou-
rismusverband Franken auch in den bei der
Bayern Tourismus Marketing GmbH gebuch-
ten WerbemaBnahmen bericksichtigt.

Die zentrale Prdsentation auf der Website
www.frankentourismus.de informiert zudem
auch udber aktuell im Trend liegende Themen
wie zum Beispiel ,Frankens Kurwadlder® oder
auch Kneipp-Angebote.
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Online-Magazin , Treffpunkt Deutschland“ mit dem
Wellness-Feature zum ,,Gesundheitspark Franken®,
Oktober 2024

Willkommen in der Entspannung! 19
Wellnesserlebnisse im Gesundheitspark Franken

Herbstzeit ist Wellnesszeitl Wer in den kiihleren Monaten nach einer
wohligen Auszeit vom Alltagsstress sucht, findet im ,Gesundheitspark
Franken® alles, was Kdrper, Seele und Geist verwéhnt. Die Heilbader und
Kurorte der Region bieten natiirliche Heilmittel, moderne Kurkonzepte und
Programme fiir ganzheitliches Wohlbefinden. Von der Kneipp-Therapie lber

Pressedienst ,,Der FrankenReporter* mit
Feature-Thema ,19 Wellnesserlebenisse im
Gesundheitspark Franken“ (Ausgabe Oktober 2024)




Sonderthemen

Neben der Fokussierung auf die nachfrage-
starksten Themen und Zielgruppen bietet
Franken mit seiner Vielfalt weitere Reisean-
Idsse, die unter gebietlichen oder themati-
schen Aspekten die frédnkische Kommunika-
tionsstrategie mit ihren Produktlinien sinnvoll
ergdnzen. Die relevanten Partner (z.B. Anbie-
ter, Tourismusstellen etc.) werden hierbei in
die jeweiligen Projekte mit eingebunden.

Wohnmobiltouren in Franken

Auch im Berichtsjahr 2024 zeigte sich eine be-
sonders groBe Nachfrage nach Wohnmobil-
touren und Reisen mit dem Caravan. Viele
Tourismusorte haben sich mit dem Bau von
Wohnmobilstellplétzen auf diesen Trend ein-
gestellt. In diesem Zusammenhang wurde
die vergriffene Broschire ,Franken - Freie
Fahrt zur Vielfalt“ aktualisiert und die Touren-
empfehlungen der 16 gebietlichen Etap-
pen mit vielen Tipps zu Sehenswirdig-
keiten angepasst. Natlrlich sind sdmt-
liche Informationen auch auf der Website des
Tourismusverbandes Franken verflgbar.

franken &
tourismus
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Motorradtouren in Franken

Mit dem Projekt ,Motorradtouren in Fran-
ken“ wird eine interessante Zielgruppe unter
den Erlebnisaspekten ,Natur® ,Kultur® und
,2Genuss* angesprochen. Die Broschire ,Pu-
res Fahrvergnigen, die bisher als zentrales
Werbemittel mit Uberregionalen und gebietli-
chen Streckenempfehlungen diente, wird aus
Grunden der Nachhaltigketi nicht mehr aktu-
alisiert. Stattdessen sind alle Informationen
sowie die georeferenzierten Motorradtouren
umfangreich online Uber www.frankentou-
rismus.de verfugbar. Der Marketingmix wird
weiterhin durch umfangreiche Presse- und
Offentlichkeitsarbeit sowie zielgruppenge-
rechte Anzeigenschaltungen in spezialisier-
ten Magazinen ergdnzt.

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 Gebietsausschissen das
Projekt ,,Main Wasserwandern - Freie Fahrt
mit Kanu und Kajak“ in einer beispielhaften
Kooperation umgesetzt. Zentrales Werbemit-
tel ist neben einer spezifischen Website das
Tourenheft mit detaillierten Karten fir den
Abschnitt von Hochstadt a.M. bis Stockstadt
a.M. bei Aschaffenburg. Als Fortfihrung des
Projektes wurden im Berichtsjahr begleiten-
de MaBnahmen in der Presse- und Offentlich-
keitsarbeit umgesetzt.

Meldung ,,Roadtrip durch
Franken“in ,Tambiente“
(Reise-News, 6. Mai 2024)

franken &
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Keiten: in den Bergen, am Wasser, fiir Sport
und Aktivurlaub oder direkt an den stidti-
schen Tourismuszentren — und all das gern
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4.1.3. Nachhaltige UrQauboer2ebniosse

Inspirierend, crossmedial, nachhaltig: Fiir
diese starke Verbindung steht die Jahres-
kampagne ,,Perspektivwechsel — Nachhalti-
ge Urlaubserlebnisse in Franken® mit der der
Tourismusverband Franken seine nachhal-
tigen Urlaubsangebote stimmungsvoll und
authentisch in Szene setzt.

Im Mittelpunkt steht hochwertiger Video-
Content der eigens daflr produziert wurde.
Entstanden sind kurze und moderne Clips in
hoher Qualitdt und mit einheitlichem Auftritt,
die sich hoher Zugriffszahlen erfreuen. Die
Videos und ihre Themen werden crossmedial
in Print, Anzeigen, Radiospots und TV-Beitrd-
gen beworben, als ,Augmented Reality“ ein-
gebunden oder als redaktionelle Bausteine
zugeliefert. Jedes Video entstand in enger
Abstimmung mit den Akteuren vor Ort und
dokumentiert so den groBen Zusammenhalt

Urlaub mit Weitblick - Nachhaltig libernachten in
Franken

Mérchenhafte Wélder, weite Wiesen und beeindruckende Felsenlandschaften
In Franken liegt das umweltfreundliche Urlaubsglick direkt vor der Haustir —
und dank der Kreativitét und Leidenschaft zahlreicher Gastgeber:innen auch
dahinter. Ob Baumhaus, Bauwagen oder Bio-Hotel — zahlreiche Unterknfte
beweisen, dass Nachhaltigkeit mehr als nur ein Trend ist. Die naturnahen
Ubernachtungsangebote sind nicht nur CO: -sparend und umweltschonend,
sondern vor allem eins: einfach erholsam-schén.

Pressedienst ,Der FrankenReporter* mit Feature-Thema
LwUrlaub mit Weitblick - Nachhaltig Ubernachten in
Franken® (Ausgabe April 2024)

franken
tounsmuS
.

Teejit Schulungsprogramm (Kurs ,,Gemeinwohl-Okonomie®)

der frankischen Tourismusakteure. Hier zie-
hen alle an einem Strang — mit frischen Ideen,
bodenstdndig und zukunftsorientiert.

Darlberhinaus ist natlrlich mit der Web-
site  www.frankentourismus.de/nachhaltiger-
urlaub eine umfangreiche Landingpage mit
diversen Rubriken wie z.B. naturnahes Uber-
nachten, regionale Genusse etc. entstanden,
deren Inhalte weiter ergdnzt werden.

Ein wesentlicher Baustein der Kompagne be-
steht in Schulungen und In-House Fortbil-
dungen fir Mitglieder (u.a. Train-the-Trainer,
elLearning), um das Bewusstsein aller Touris-
musakteure fUr nachhaltiges Handeln zu sen-
sibilisieren.

Video-Produktion , Perspektivwechsel“

Online-Publikationen zur nachhaltigen Anreise und Ubernachtungsméglich-
keiten in Franken (Tambiente, 2. September 2024 / 8. April 2024)



4.1.4. AunQandomarketing

Der Ausldnderreiseverkehr hat filir Franken
seit jeher eine groBBe Bedeutung. Fast 20 Pro-
zent der Ubernachtungen in Franken werden
von Gdsten aus dem Ausland getditigt. Beriick-
sichtigt man zusdtzlich auch das Ausgabe-
verhalten dieser Gdste, so wird deutlich,
welch hohen Stellenwert der Ausldnderreise-
verkehr in der frankischen Tourismusbilanz
hat.

Allerdings haben die letzten Jahre auch
gezeigt, wie sensibel Touristen auf welt-
politische Probleme wie Finanzkrisen oder
Terroranschl@ge reagieren. Auch die Corona-
Pandemie hat den Auslandsreiseverkehr
enorm beeinflusst. Trotz der Anfdlligkeit aus-
l&dndischer Markte birgt jedoch gerade dieses
Segment fur Franken mittel- und langfristig
ein groBes Gdstepotenzial, das es mit Blick
auf die Herausforderungen auf dem deut-
schen Markt, dem steigenden Wettbewerbs-
druck und dem demographischen Wandel
intensiv zu nutzen gilt. Der Tourismusverband
Franken hat daher bereits 2013 beschlossen,
das Auslandsmarketing in enger Kooperation
mit der Deutschen Zentrale fiir Tourismus und
der Bayern Tourismus Marketing GmbH zu in-
tensivieren.

e o ?\ s
" r

Mehrsprachig ausgelegte
Trade-Booklets fur
die Reiseindustrie

Schwerpunktmdrkte

Das aktuelle Konzept umfasst als Schwer-
punktmdrkte fir den Stddtetourismus und
die Feriengebiete Osterreich, Schweiz,
Italien, GroBbritannien, Niederlande und
Skandinavien. Hinzu kommen MaBnahmen
in Belgien sowie in Nordamerika, Asien, Polen
oder Spanien. Natlrlich wird das Konzept
regelmdBig Uberprift und an aktuelle Markt-
entwicklungen angepasst. Ergénzend zu den
definierten Auslandsmdrkten werden selbst-
verstandlich weitere Ldnder in die Werbe-
maBnahmen einbezogen.

Kooperationen

Da Auslandsaktionen sehr kostenintensiv sind,
kénnen derartige MaBnahmen nur mit finan-
zieller und organisatorischer Unterstlitzung
durch Partner auf gebietlicher und ortlicher
Ebene realisiert werden. Diese AnschlieBer-
modelle wie zum Beispiel bei den MaBnahmen
der Arbeitsgemeinschaft ,Die Frdnkischen
Stadte” (siehe Seite 32) haben sich sehr gut
bewdhrt. Messbare Erfolge bei der Bearbei-
tung von Auslandsmarkten stellen sich aller-
dings nicht unmittelbar ein, sondern sind das
Ergebnis einer ldngerfristigen, kontinuier-
lichen Marktbearbeitung.

Auf Akquisetour in Japan und Stdkorea im Jahr 2024



GTM, Chemnitz (21.

Studienreisen fiir Vertretende der Medien
und der Reiseindustrie

Die Studienreisen flir Medienschaffende
und die ausléndische Reiseindustrie sind ein
wesentlicher Bestandteil unseres Auslands-
marketings. Auch 2024 konnten Studienreisen
fur Reiseveranstalter und Pressevertreter in
Zusammenarbeit mit der Deutschen Zentrale
far Tourismus, der Bayern Tourismus Marke-
ting GmbH und Kooperationspartnern reali-
siert werden. Besonders erfreulich in diesem
Zusammenhang ist die sehr gute Partner-
schaft mit unseren Mitgliedsorten und Ge-
bietsausschissen ohne deren Unterstltzung
eine Umsetzung dieser MaBnahmen nicht
maoglich ware.

Beteiligungen an Workshops

Zur Pflege und zum weiteren Ausbau der
Kontakte zu Vertretenden der Reiseindustrie
und der Medien beteiligt sich der Tourismus-
verband Franken schon seit vielen Jahren an
Veranstaltungen der DZT und der BayTM.

- 23. April 2024)

Teilnahme an Workshops im Jahr 2024:

- Akquisetour Schweden, Malmé, Géteborg,
Stockholm (13. - 17. Mai 2024)

- Bayern Workshop, Lindau (17. Juni 2024)
« Akquisetour ,Franken, Forchheim & Ost-
bayern“in Japan und Stdkorea, Tokio,
Osaka, Seoul (9. - 17. September 2024)

- Empfang der Deutschen Botschaft mit
500 Gdasten aus Politik, Medien und
Wirtschaft, Wien (3. Oktober 2024)

- DZT Deutschland-Workshop, Bilbao
(16. - 18. Oktober 2024)

« Bavaria USA Roadshow, Los Angeles,
Chicago (22. - 24. Oktober 2024)

« DZT Deutschland-Workshop Polen, Warschau,
Kattowitz (6. - 7. November 2024)

« Messe ,Ecoluxury Fair”, Rom
(7. - 8. November 2024)

« Jahresabschlussevent
,Die Frankischen Stadte,

Zurich (21. November 2024)

Akquisetouren

Im Berichtsjahr 2024 fuhrten Akquisetouren
nach Schweden und nach Asien. Nach wie
vor werden auch virtuelle Formate zur Kon-
taktaufrechterhaltung mit den Partnern im
Ausland genutzt.

Akquisetour in Schweden 2024 (13. - 17. Mai 2024)

ia: geographica? 2g

DZT-Studienreise mit Reiseveranstaltern aus
Skandinavien und Polen im Jahr 2024

Bavaria USA Roadshow 2024 (22. bis 24. Oktober 2024)



4.1.5. Marketingmix

Mit der weiteren Zunahme medialer Inter-
netnutzung (ARD/ZDF-Onlinestudie 2024:
96 Prozent Internetnutzung der Bevoélke-
rung in Deutschland) und den Herausfor-
derungen der Krisenjahre 2020 bis 2022
sowie den wirtschaftlichen Schwierigkei-
ten, hat sich die Bedeutung eines flexib-
len und gut liberlegten Marketingmix ver-
starkt. 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, Reportagen, Bilderserien,
Videos). Der Fokus der Kommunikationsstra-
tegie liegt dabei auf der Verknlpfung der
verschiedenen Marketing-MaBnahmen und
dokumentiert den cross-medialen Ansatz. Im
Berichtsjahr hat sich diese etablierte Heran-
gehensweise wiederum bewdhrt, so dass auf
die oft kurzfristigen Entwicklungen und Vor-
gaben explizit reagiert werden konnte.

Prospektwerbung

Anzeigenwerbung

Basierend auf den Leitlinien und Zielen der
frankischen Tourismusstrategie (siehe Seite 16)
mit der Orientierung an Kundenbedurfnis-
sen und Zielgruppen werden die Kommu-
nikationsinstrumente eingesetzt. Wichti-
ge Erkenntnisse hierzu liefern Studien der
Marktforschungsinstitute, die punktuell von
der Bayern Tourismus Marketing GmbH fir
regionalspezifische Bedurfnisse aufbereitet
werden. Natirlich werden Verdnderungen im
Nachfrageverhalten durch Anpassungen der
Kommunikationsstrategie bertcksichtigt.

Die Globalisierung der Markte und die ange-
spannte Haushaltssituation vieler Kommunen
sind weitere Argumente flr die Optimierung
der Marketingarbeit im Sinne einer konkreten
Aufgabenabgrenzung. Darlber hinaus hat
die Studiendichte deutlich zugenommen. Es
gilt, die neue Situation fur alle Beteiligten in
der touristischen Arbeit zu analysieren und
Erkenntnisse an unsere Partner und Mitglie-
der beispielsweise Uber das Tourismusnetz-
werk Franken weiterzuleiten.

Ebenfalls stehen Uber das Tourismusnetzwerk
Franken in der Rubrik ,News - Aus unserer
Arbeit“ Berichte zu umgesetzten Projekten
und MaBnahmen bereit.

Presse- und Offentlichkeitsarbeit

Verkaufsférderung

Gdsteservice

Werbemittel




Proospektwerbung

Auf der Basis der Marktforschungsergebnisse Franken: Stdadte & Kultur

werden nach dem Prinzip der landschafts- - Die Frénkischen Stddte - Reisetipps

bezogenen Werbung die charakteristischen « Parks und Gdrten - Frankens Paradiese

Imagekomponenten der Reiseregion Franken - Die Hohenzollern in Franken

herausgestellt. Dazu gehéren die Themen « Hohenzollern Orte

sGeschichte, Kultur und Kunst® ,,Romantik, - Reformation & Revolution -

Fachwerk, Stddte und Stddtchen“, ,Land- Das , Konfessionelle Zeitalter” in Franken:

schaft und Naturschénheiten¥, ,,Gesundheit®, 1517 bis 1648 (D, E)

»Aktivitaten*“ sowie ,,Gastlichkeit, Kiiche und - Schalom Franken! Begegnungen mit der

Keller, judischen Kultur (D, E)

Die Werbemittelpalette des Verbandes um- Franken aktiv erleben

fasst imagebildende, themenorientierte und - Franken aktiv: Radeln (Themenzeitung)

zielgruppenspezifische Prospekte, die als - RegnitzRadweg (Flyer)

Blatterkataloge auch online vorliegen. 2024 - MainRadweg (Tourbegleiter)

wurden folgende Werbemittel eingesetzt - Tauber Altmuhl Radweg (Flyer)

bzw. fir 2025 produziert: - Franken aktiv: Wandern (Themenzeitung)
- Frankischer Gebirgsweg (Tourbegleiter)

Franken ,,Allgemein* « Frankenweg - vom Rennsteig zur

- Franken - Karte & Infos (D, E) Schwdbischen Alb (Tourbegleiter)

+ Franken - Kulturelle Entdeckungsreise - Kelten-Erlebnisweg (Flyer)

- Franken Urlaubsmagazin - Wasserwandern auf dem Main

- Motorradtouren in Franken (digital)

« Wohnmobiltouren in Franken Franken: Wohlfiihlland

- Franken - Wohlfuhlland (Themenzeitung)
Franken: Kulinarisch erleben

- Geniesserland Franken (Themenzeitung) Franken: Erlebnisland

- Franken - Heimat der Biere. - Franken Erlebnisland (Themenzeitung)
- Franken - Land der Gendisse.

- Franken - Wein.Schéner.Land! Verkniipfung Print und Bewegtbild

Ein besonderes Augenmerk legen wir auch
auf die Verknupfung der herkdmmlichen mit
den neuen Medien und Kommunikationska-
ndlen. So wird im Urlaubsmagazin ,,Franken -
Freude am Entdecken“ Print und Bewegtbild
miteinander verknlpft. Mittels einer Appistes
maoglich, das Magazin zur Leinwand werden
zu lassen und sozusagen direkt im Heft zum
Thema passende Video-Clips anzusehen.

Tourentipps

Reipeftand
Franken

jonen
Karte & |nformation®!

ber
Taube ho

www.frankentourismus.de/prospekte



Anzeigenwerbung

Auch im digitalen Zeitalter bleibt die klassi-
sche Anzeige in Tageszeitungen, Publikums-
und Fachmagazinen ein wertvolles Werkzeug
im Marketingmix. Viele reiseaffine Menschen
lassen sich nach wie vor durch ansprechen-
de Inserate oder inspirierende Reiseberichte
zu einer Urlaubsentscheidung bewegen. Be-
sonders als unterstiitzende MaBnahme rund
um Messeauftritte oder themenspezifische
Kampagnen sind Printanzeigen weiterhin wir-
kungsvoll und relevant.

Vorausschauende Planung

Der Mediaplan des Tourismusverbandes
Franken wird bereits im September/Oktober
fur das kommende Jahr festgelegt. Er basiert
auf fundierten Erfahrungswerten, aktuellen
Marktforschungsdaten und den strategi-
schen Zielen des Destinations- sowie Pro-
duktlinienmarketings.

Der Mediaplan 2024 setzte gezielt auf maB-
geschneiderte Anzeigenschaltungen und
starke Medienpartnerschaften - etwa zu
den Themen ,Franken — Wein.Schoéner.Land!
»,Franken — Heimat der Biere.”, MainRadweg
oder der Arbeitsgemeinschaft ,Die Frdn-
kischen Stadte® Ergdnzt wurde dies durch
themenbegleitende Anzeigen, etwa zu den
Franken-Touren.

ranken
'um\mu%

Das Relse\and franken
Kkommt nach:

Frankfurt (Be
26 Apﬂl 202"

r""‘h wf

Frankel

rger Strape)
10 bls 18

srsonuctkelten:
canken” un!

o
a anaunt
© ger Entspd!
s Sicner nicht 24
wrew
fommt o ancer,
£ weie
e )uml Pmsuc" i O emtouren

wﬂw.ﬁavkemmn

Wandel im Informationsverhalten

Das Reiseverhalten verdndert sich — und mit
ihm die Informationswege. Wdhrend friher
ganze Unterkunftsverzeichnisse angefordert
wurden, stehen heute kompakte, themen-
orientierte Inhalte und Tourentipps im Vor-
dergrund. Der Bedarf liegt klar auf Inspiration
und schnellen Zugriff auf relevante Infos.

Crossmedia

Erfolgreiches Kompagnenmarketing braucht
einen starken Mix - und Crossmedia-MaB-
nahmen gewinnen dabei zunehmend an
Bedeutung. Online-Elemente ergdnzen klas-
sische Printanzeigen und sorgen flr zusdtz-
liche Sichtbarkeit.

Wichtig dabei: eine fundierte Analyse der
Performance - etwa durch KPIs wie Klick-
zahlen oder Verweildauer — um Kampagnen
zielgerichtet zu steuern und das Budget best-
moglich einzusetzen.

Elutpe fiir Etappe
Sechs unverwechselbare
b

Anzeigen zum ,Frankenweg“ und
,Frankischen Gebirgsweg“ als
begleitende Advertoirals zu

den Franken-Touren

Prdsentation ,,FrankenTourismus“ bei der Franken-Tour 2024
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mit den Titeln ,,UrlaubsMagazin Franken“ und
,Franken — Wein.Schoéner.Land!“ (Auflage 1,7 Mio),
Ausgabe Februar 2024
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Zeitschrift ,,Glucksblatt“ zum ,RegnitzRadweg*
(Auflage 189.000), Ausgabe Nr. 22/2024
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Magazin ,,Artmapp*“ zum ,,MainRadweg*,
Ausgabe Juli - Oktober 2024



Pressne- und OffentRichkeitoarbeit

Die Presse- und Offentlichkeitsarbeit ist
ein wesentlicher Bestandteil der Arbeit des
Tourismusverbandes Franken. Primdres Ziel
ist es, das positive Image der Ferienregion
Franken bei Endverbrauchern und Multipli-
katoren umfassend zu présentieren und
weiter auszubauen. Voraussetzung hierfiir ist
eine enge Zusammenarbeit mit betrieblichen,
ortlichen und gebietlichen Partnern.

Dieses Bestreben bzw. der Erfolg der Presse-
und Offentlichkeitsarbeit des Tourismusver-
bandes Franken wurde beim Touristik PR und
Medien Award 2024 ausgezeichnet. Als ein-
ziges deutsches ,Verkehrsbiiro des Jahres*
wurde der frénkische Dachverband in die
TOP 10 gewdhlt.

Mitverantwortlich fur den Erfolg sind Gberre-
gionale Kooperationen wie beispielsweise mit
dem Verband Private Brauereien Bayern e.V.
oder dem Verkehrsverbund GroBraum Nurn-
berg (VGN). Wir danken hier ausdricklich
allen Beteiligten fur die aktive Mitarbeit. Sei
es durch die Ubermittlung von Informationen
fur den monatlichen Pressedienst ,,Der Fran-
kenReporter* die Recherche beiindividuellen
Anfragen und vor allem auch bei der Orga-
nisation und Durchfliihrung von Pressereisen.

Presse-Event, Warschau (12. Juni 2024)

thre Mediensuche-

Wlllkomfnen beim Medienservice des
Tourismusverbandes Franken!

Unser Service fiir Medien und

Reiseindustrie: Hier fin
oo dust finden Sie eine Auswal

informieren wir Sie iiber aktuelle

texte
die Entwicklung und Perspektiven des frankischen Tourismus,

Hinterlegt sind zudem unser mon:
Franken i
musverbandes Franken.

Bitte beachten Sie bei der Verwendung unserer Bildmotive, Podcasts und Videos unsere Hinweise zu
den Nutzungsbedingungen.

Auch im Berichtsjahr 2024 lasst sich die
erfolgreiche Arbeit wieder durch die hohe
Prasenz frénkischer Tourismusthemen in den
Medien belegen.

Pressedienst ,,Der FrankenReporter

Der Pressedienst ,Der FrankenReporter” zahlt
zu unseren wichtigsten Kommunikations-
instrumenten. Kontinuitét und eine hohe Qua-
litéit haben dazu gefihrt, dass ,,Der Franken-
Reporter® zu den anerkanntesten Presse-
diensten gehort. Seit Juli 2021 erscheint ,,Der
FrankenReporter“ ausschlieBlich in digita-
ler Form. Seither besteht die Moglichkeit,
den FrankenReporter nach den jeweiligen
redaktionellen Interessen zu personali-
sieren. Um stets aktuell informiert zu blei-
ben, koénnen sich Interessierte unter
medienservice.frankentourismus.de/registrierung
anmelden und die gewlnschten Themen-
bereiche auswdhlen. Ein Feature er-
scheint immer zum Monatsanfang, aktuelle
Meldungen von uns sowie von unseren Ge-
bieten und Stédten werden zur Monatsmit-
te veroffentlicht. Der Pressedienst wird an
rund 600 Journalisten, Redaktionen und Mei-
nungsbildende im In- und Ausland versandt.
Bewdhrt hat sich die Moglichkeit, zu den je-
weiligen Berichten Bildmotive zum Download
anzubieten. In diesem Zusammenhang bitten
wir nochmals um Verstdndnis, dass aufgrund
der Vielzahl von Ubermittelten Informatio-
nen bzw. bei Uber 700 Mitgliedern und der
begrenzten Anzahl von Meldungen pro Aus-
gabe eine Auswahl unter thematischen und
geografischen Aspekten erfolgt.

Franken

Medienservice

Senr geehrie Damen und Herren,

Ferienzeit ist Familienzeit! Deswegen beschaftigen wir uns in unserem
heutigen Feature mit aufregenden Urlaubseriebnissen fur Kinder und

Rauber-Hotzenplotz-Fest oder Abenteuer im PLAYMOBIL-FunParic In
Franken wird der Familienurlaub zum Genuss!

Gutes Spiel in Franken wiinschen Ihnen
Jorg Hentschel, Referent der Geschaftsfuhrung

Claudia Biiftner, Presse- und Offentflichkeitsarbeit (Assistenz)

Aktuelles Franken-Feature

L

Hier gibts es was zu erleben — Willkommen im
.verspielten® Franken!

Erwachsene. Ob Hohenfluge im Klettergarten. marchenhafte Momente beim

Ein Besuch in Schneewitichens Geburishaus, ein Seilflug uber Baumkronen
oder eine Esel-Tour? Familien haben in Franken die Wahl. Schon lange ist

Medienservice und Pressedienst ,,Der FrankenReporter



Pressekonferenzen / Pressegesprdche

Die Moglichkeit zu direkten Kontakten mit
Medienschaffenden wurde 2024 bei folgen-
den Veranstaltungen genutzt:

Hybride Jahrespressekonferenz,
Rothenburg ob der Tauber
(9. Februar 2024)

- TravMedia Media Marketplace, Berlin
(4. Marz 2024)

« Presseevent ,Kunst- und Kulturland
Deutschland® Warschau (12. Juni 2024)

- Redaktionsgesprdche, Interviews,
Advertorials in Tageszeitungen und
Magazinen

Presseportal im Internet

Der Medienservice von FrankenTourismus
bietet einen umfassenden Service flr
Medienschaffende. Sie finden unter
medienservice.frankentourismus.de eine um-
fangreiche Auswahl an Pressebildern aus den
16 frankischen Urlaubslandschaften, die auf
diesem Weg auch direkt bestellt werden kon-
nen. Nach den passenden Motiven kdnnen sie
mit Stichwortern in der Freitextsuche suchen;
es besteht aber auch die Mdglichkeit, direkt
nach Themenbereich, Urlaubsgebiet oder
Ort zu filtern. Gleiches gilt fur die Vielzahl an
Videos und Audiodateien, die auf dem Medi-
enservice eingestellt sind, sowie fur die Pres-
setexte, mit denen Uber aktuelle frdnkische
Urlaubsthemen und Uber die Entwicklung
des frankischen Tourismus berichtet wird.
Auf dem Medienservice ist auBerdem der
FrankenReporter hinterlegt. Genutzt wird vor
allem das umfangreiche Bildarchiv. Erfreu-
lich sind in diesem Zusammenhang auch die
hohen Zugriffsraten aus der Reiseindustrie.

Journalistische Anfragen

Eine wichtige Serviceleistung der Pressestel-
le ist die Bearbeitung von Medienanfragen
aus dem In- und Ausland. Auch fur umfang-
reiche Recherchen bietet die Pressestelle ihr
Knowhow an bzw. vermittelt Kontakte zu An-
sprechpartnern vor Ort.

Urlaubsinspiration
beginnt online

rankens Jahreshohepunkte 2024

Pressereisen

Auch im Jahr 2024 konnten wieder zahlreiche
Journalistenreisen aus dem In- und Ausland
in Franken durchgefihrt werden. Mit Unter-
stltzung unserer Partner vor Ort wurden
von der Verbandsgeschdftsstelle insgesamt
2 Gruppen- und 19 Einzel-Pressereisen or-
ganisiert, koordiniert und teilweise auch be-
gleitet. Aufgrund der positiven Erfahrungen
mit externen Dienstleistern zur Umsetzung
von Gruppenpressereisen werden wir auch
weiterhin diese Mdglichkeit zur Ergdnzung
unseres eigenen Arbeitsprogrammes nutzen.

Presseclipping / Erfolgskontrolle

Im Pressespiegel des Jahres 2024 sind 984 Ar-
tikel erfasst. Dies beinhaltet neben Print-Be-
legen vor allem auch die Meldungen in den
Online-Medien. Da kein Ausschnittdienst in
Anspruch genommen wird, kann davon aus-
gegangen werden, dass die tatsdchliche An-
zahl der Medienbeitrdge wesentlich hdher
liegt.

Recherche-Booklet

Aufgrund der groBen Resonanz bei den Me-
dienvertretenden haben wir das Recherche-
Booklet im Berichtsjahr 2024 aktualisiert. Die
Recherche-ldeen fur Einzel- und Gruppen-
pressereisen fanden erneut groBen Anklang.

Dank

Die erfolgreiche Presse- und Offentlichkeits-
arbeit des Tourismusverbandes Franken do-
kumentiert insbesondere auch eine vertrau-
ensvolle Zusammenarbeit mit den Medien.
Wir danken daher den Medienvertretenden,
die mit ihren Berichterstattungen zum Ge-
samterfolg der frankischen Tourismusarbeit
beitragen.

Gruppenbild der Pressereise ,,Kulinarischer Genuss*
(Obermain.Jura und Frénkische Schweiz, 5. - 7. Juli 2024)



vielfdltigen AnschlieBermoglichkeiten

Meonosen

Neben dem ansprechenden Standkonzept
gehéren zu einem erfolgreichen Messeauf-
tritt qualifizierte Auskunftskrédfte sowie akti-
ve Kontakte zur Reiseindustrie und zu Medi-
envertretern. Ergdnzt werden diese Faktoren
von einer professionellen Vor- und Nachbe-
reitung einschlieBlich umfangreicher Erfolgs-
kontrolle.

Das aktuelle Konzept des Tourismusver-
bandes Franken umfasst die Teilnahme an
ausgewdhlten Messen mit dem ,Franken-
Stand“ inklusive AnschlieBermoglichkeiten.
Naturlich werden sowohl im Inland als auch
im Ausland Beteiligungsmaoglichkeiten von
Kooperationspartnern (DZT, BayTM) genutzt.

Messestand ,,FrankenTourismus*

Der ,,Franken-Stand“ist sowohl fiir das Messe-
publikum als auch fur Journalisten und Part-
ner aus der Tourismusbranche vielfach die
erste Anlaufstelle fiir Informationsgesprdche.
Gerade hier erfdhrt man in bester Weise die
im Reisemarkt gewlnschten Anforderungen
und Bedurfnisse an das Informationsmate-
rial. Im Berichtsjahr zeigte sich wieder eine
groBe Nachfrage nach frénkischen Reisean-
geboten.

Bereits zur Messe ,food & life 2024“ konnte
das neue Desgin (CD) umgesetzt werden und
erhielt Uberaus positives Feedback.

Messestand ,,Franken® mit

Messeteilnahmen im Jahr 2024

- ,,CMT" Stuttgart

. fre.eX Mlnchen

- ,Reisen“, Hamburg

- ,,ITB* Berlin

- ,Freizeit, Garten und Touristik®, Nirnberg
- ,VELO“ Frankfurt

- ,Feinschmeckermesse®, Iphofen

. ,food & life*, Mlinchen

Wie bereits im Vorjahr wurde die Messe ,,ITB“
in Berlin 2024 erneut als reine B2B-Veranstal-
tung mit einer Laufzeit von drei Tagen ausge-
legt. Im Vorfeld der ITB erfolgte der Netzwerk-
Abend ,Bayern Connect* mit zahlreichen
bayerischen Ausstellern.

Franken-Touren

Mit Blick auf eine Alleinstellung présen-
tiert sich der Verband mit einem , mobilen
Franken-Stand“ in wichtigen Quellmdarkten.
Folgende Touren wurden 2024 durchgeflhrt:

- Hessen/Rheinland-Pfalz (April 2024)
- Baden-Wirttemberg (Juni 2024)




Verkaufoforderung

Die Zusammenarbeit mit Reiseveranstal-
tern, Reisebiiros oder Transportunter-
nehmen ist ein wichtiger Bestandteil
der frdnkischen Kommunikationsstrategie.
Primdres Ziel ist es, frdnkische Produkte in
den Vertriebskonzepten von inldndischen und
ausldndischen Unternehmen zu platzieren.

Ein Schwerpunkt in der Verkaufsférderung
ist die Teilnahme an Workshops der DZT und
der BayTM. Hinzu kommen Akquisereisen mit
einer direkten Ansprache potentieller Part-
ner vor Ort, Prdsentationen bei Firmen und
Veranstaltungen fur Multiplikatoren. Dabei
werden vor allem bei eigenen Projekten viel-
fach AnschlieBermdglichkeiten sowohl fir
touristische Partner als auch flr Partner aus
anderen Bereichen (Weinbranche etc.) an-
geboten.

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

Netzwerken beim Bayern Workshop, Lindau (17. Juni 2024)

Fir die Zusammenarbeit mit Reiseveran-
staltern und Incoming-Agenturen (In- und
Ausland) haben wir beispielsweise Presse-
meldungen, allgemeine Informationen Uber
Franken, die Jahreshighlights, Inspirationen
fUr Reiserouten oder Pressebilder auf einer
eigenen Landingpage geblndelt (Versionen
Deutsch und Englisch). Diese Welbsite wird
unter anderem flUr die Nachbereitung der
Workshops genutzt.

Im Berichtsjahr 2024 nahmen wir an zahlrei-
chen Veranstaltungen und Workshops teil,
um den Kontakt zur internationalen Reise-
industrie weiter vertiefen zu kénnen.

DZT Deutschland-Workshop,
Bilbao (16. — 18. Oktober 2024)

Franconiaq

Culture. Nature. Joy,

Bayern Workshop, Lindau (17. Juni 2024)




Online

Im Marketingmix des Tourismusverbandes
Franken spielt das Online-Marketing eine
zentrale Rolle. Vielfdltige Méglichkeiten zur
Messbarkeit und der granularen Aussteue-
rung von Online-Kampagnen bieten einen
groBen Vorteil gegeniiber traditionellen
Marketing-MaBnahmen. Dem aktuellen Nut-
zerverhalten angepasst, werden unter stra-
tegischen Aspekten verschiedene Kandle
bespielt, wobei jede Entscheidung fiir Akti-
vitdten auf intensiven Recherchen und kon-
zeptionellen Grundlagen beruht. Die Website
www.frankentourismus.de (www.franken-
tourismus.com als englische Version) bil-
det dabei auch weiterhin das Zentrum der
Online-Pridsenz des Tourismusverbandes
Franken.

Fortlaufend werden unsere MaBnahmen
in diesem Bereich Uberprift und gegebe-
nenfalls angepasst - unter Betrachtung so-
wohl gesellschaftlicher (hier vor allem mit
Blick auf das Nutzerverhalten der Gdste) als
auch technischer Entwicklungen. Waren die
vergangenen Jahre noch durch die Coro-
na-Pandemie beeinflusst, so normalisierte
sich die Statistik im Jahr 2024 vollends. Da-
bei konnte mit Hinblick auf relevante KPIs
wie Websiteaufrufe und Nutzungsdauer
wiederum ein sehr gutes Ergebnis auf dem
Niveau des Vorjahres erzielt werden.

Nach der ARD/ZDF-Onlinestudie 2024 nutz-
ten im Berichtsjahr 96 Prozent der deutsch-
sprachigen Bevélkerung Onlineangebote.
Den aktuellen Entwicklungen entsprechend,
wurden auch die MaBnahmen und geplan-
ten Aktionen im Online-Bereich Uberarbeitet
und angepasst. Weiterhin fokussiert sich das
Online-Marketing des Tourismusverbandes
Franken auf drei Séulen: die eigenen Web-
sites, die Présenz frankischer Tourismusthe-
men auf externen Onlineportalen und die
Interaktion in ausgewdhlten sozialen Netz-
werken.

Websites

Die Website www.frankentourismus.de als
primdres Portal zur Prasentation frankischer
Urlaubsthemen und -angebote wird in der
Kommunikationsarbeit durch Produktlinien-
bzw. Kaompagnen-Websites ergdnzt.

« www.mainradweg.com

« 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.franken-weinland.de

- www.franken-bierland.de

- www.frankens-paradiese.de

- www.gesundheitspark-franken.de
- www.frankentourismus.com

Die hervorgehobenen Themen auf den
Seiten erweiterten im Berichtszeitraum suk-
zessive das Angebot. Beispielsweise wurde die
Website www.frankentourismus.de im Rah-
men der ,Perspektivwechsel Franken“-Kam-
pagne umdie Rubrik ,,Naturnah tbernachten*
ergdnzt und das Angebot im Bereich ,,Online
buchen“ wurde ausgebaut. Der per Word-
Press-Widget implementierte ,Franken-
Blog“, der herzliche und authentische Beitra-
ge aus dem Reiseland Franken veréffentlicht,
konnte auf Uber 80 Beitrdige erweitert wer-
den. Aufgrund der verschiedenen, weitrei-
chenden Tatigkeiten im Auslandsmarketing
hat auch die englischsprachige Webversion
www.frankentourismus.com ein funktionelles
und thematisches ,,Facelifting“ erfahren und
prdsentiert nun geblndelt die frdnkischen
Stadte und Regionen, aber auch Inhalte wie
L,UNESCO World Heritage“ oder ,,Sustainable
Vacations®.

Die Rubriken ,Nachhaltiger Urlaub“ und ,,Online buchen*
auf der Website www.frankentourismus.de




Externe Onlineportale und

BayernCloud Tourismus

Neben der Veroffentlichung von Veranstal-
tungen prdsentiert der Tourismusverband
Franken eine ausgewdhlte Produktpalette
auf den Websites der Bayern Tourismus Mar-
keting GmbH bzw. der Deutschen Zentrale fir
Tourismus. Diese werden durch Beteiligungen
auf der Grundlage zielgruppenbezogener
Uberlegungen ausgewdhlt.

Die Anbindung der frankischen Gebiete an
die ,BayernCloud Tourismus“, die klnftige
Datendrehscheibe des Tourismus in Bayern,

JMEe G N

www.die-fraenkischen-staedte.de vorberei-
tet und mit Hinweisen auf komoot versehen.
Die App zur Routenplanung und Navigation
vor Ort fuhrt das Ranking vergleichbarer An-
gebote weiterhin mit Abstand an und erweist
sich als hervorragender Partner fur die viel-
faltigen Outdoor-Angebote des Reiselandes
Franken. Insgesamt konnten im Jahr 2024
durch die Aktivitdten Uber 20 Millionen An-
sichten und Uber 400.000 Klicks fur die be-
worbenen Touren erzielt werden.

Social Media
In der Kommunikationsarbeit mit sozialen

Medien unterscheidet der Tourismusverband
Franken zwischen drei Mediatypen:

wurde im Berichtsjahr unter anderem durch
Informationsveranstaltungen und die Koordi-
nation des API-Aufbaus weiter vorangetrie-
ben. Dartiber hinaus konnten in der Funktion + Paid Media

als regionaler Dachverband der Kontakt und = bezahlte Medialeistungen,

Austausch zwischen Landesmarketingorga- z.B. Werbeanzeigen in Feed oder Story
nisation und touristischen Destinationen ge- Vorteile: zielgruppengenaue Aussteuerung,
fordert werden. planbar, schnell umsetzbar

Das individuelle Nutzererlebnis in der Kom- - Owned Media

munikationsarbeit ist auch fur die Sicht- = selbst erstellte Inhalte/

barkeit in den gdngigen Suchmaschinen Content-Marketing und Storytelling
(Google, Bing etc.) von Bedeutung. Wich- Vorteile: Beziehungsaufbau und -pflege
tig ist daher die kontinuierliche Content- zu Nutzenden, langfristiger Einsatz
pflege sowie inhaltliche und technische

Optimierung nach diversen Rankingfakto- - Earned Media

ren. = unabhdngige Veroffent-
lichungen / User Generated
Content, z.B. Empfehlungen,
Bewertungen

Vorteile: Nutzende werden

zu Markenbotschaftern,

hohe Glaubwirdigkeit

der Inhalte

Dieim Jahr2019 gestartete umfangreiche Pré-
sentation von frénkischen Rad- und Wander-
wegen auf dem Tourenportal komoot wurde
auch in 2024 fortgesetzt. Hierzu wurden un-
ter anderem Textbeitrdge zum Wandern und
Radfahrenimurbanen Bereich fur die Website

FrankenTourismus 4

22920 Folgen dir 65 Du folgst

N

Urlaubsgeschichten der Kategorien
Vielfalt: Der FrankenBlog * Allsemein

« Bierland Franken
Der FrankenBlog erzahlt von spannenden Begegnungen mit dem Reiseland Franken: Die Beitrige

¥ berichten von Erfahrungen und Erlebnissen rund um den Urlaub in Franken ~ und vor allemvon (8 . Familientand Franken
denjenigen, die Die itrige drehen sich um Insiderinnen und wahre Ken- e Ceni R T an
ner der frénkischen i Sie erzihlen von adten, idyllischer Natur, N . i Franken
echten Geheimtipps und frinkischen Besonderheiten.

« Die Frénkischen Stidte
Mach eine Tour von mindestens 15 Minuten und
starte eine Serie.

pene Collections premiun
+ Hausbesuche Franken

« Kultur in Franken

+ Nachhaltiges Franken

+ Radelparadies Franken
« Spielraum Franken

+ UNESCO-Welterbe

« Urlaubsland Franken

+ Wanderparadies Franken
« Weihnachten und Winter
« Weinland Franken

senusspNaturund § Genuss, Na
Kultur— Wandern Kultur - Rai

rund um die rundun
rankischen Stadte J| FrankiScher

Freitag, 14. Mirz 2024
Erholung mit Herz im

Frankischen Seenland

Gliickliche Kinder, erholte Eltern: Christiane Nehmeier und

ihre Kollegen von der Anbietergemeinschaft ,Seebienchen* im
Bl Frankischen Seenland sorgen dafii, dass der Familienurlaub auch mit den Kleinsten... »

& Verfasst von Barbara Keil. & 0 Kommentare

it Apple Health verbinden
v © a

Touren _ Aufzeichnen __Profil [y

Tags
sier CoburgRemmsteiz

Die frankischen

Freitag, 28. Februar 2024
§ Blatterbad im Lieblichen Taubertal
Christina Voit aus dem Lieblichen Taubertal ist eine besondere

,Bademeisterin: Wer mit ihr unterwegs ist, springt nicht ins Stadte
kiihle Nass, sondern taucht beim Waldbaden ein... » »

Familie Fichtelgebirge

& Verfasst von Sisi Wein. 0 Kommentare ¥ frankenwald

Tourenportal komoot

Blog , FrankenTourismus* Account ,FrankenTourismus'



Uber definierte Kandle arbeitet der Tourismus-
verband Franken mit allen drei Mediatypen.
Die beiden Meta Kandle Facebook und Insta-
gram sind hierbei im Jahr 2024 weiterhin die
wichtigsten Plattformen.

Die Plattform Instagram hat mit wei-
terhin steigenden Nutzerzahlen in
Deutschland ihre Position als eine der
wichtigsten sozialen Netzwerke stark aus-
gebaut. Der Repost-Ansatz fir den Account
@FrankenTourismus wurde im Jahr 2024 wei-
terentwickelt. Damit eine weitestgehend
flachendeckende Sichtbarkeit fur Franken
erreicht wird, werden neben eigenen Bildern
auch Inhalte von Mitgliedern und Partnern
far den Kanal verwendet. Der Schwerpunkt
der Veroffentlichungen hat sich gemdaB dem
verdnderten Nutzerverhalten auf Bewegtbild
verschoben. Mit 21.300 Abonnenten, Uber
300.000 Impressionen durch Beitrdge sowie
zusdtzlicher Reichweite durch Reels und Sto-
ries und einer durchschnittlichen Interakti-
onsrate der Beitrdge von Uber 15 Prozent hat
sich dieser neue Ansatz bereits bewdhrt.

Auch der etablierte Hashtag #VisitFranconia
zdhlt zur Erfolgsstory des Tourismusverban-
des Franken und spiegelt durch seine viel-
z8hlige Verwendung das hohe Interesse
an frankischen Zielen wider. Hierbei wird
den Followern nicht nur das vielfdltige Reise-
land Franken ndher gebracht, sondern sie er-
halten auch Einblicke in die touristische Ar-
beit des Tourismusverbandes Franken z.B. mit
Storys zu Messen, Franken-Touren oder der
Ausbildungskampagne. Zudem gab es Ende
des Jahres eine erfolgreiche Adventskalen-
der-Aktion mit der Bayerischen Eisenbahn-
gesellschaft (BEG) als initiierenden Partner.

Altmiihltal
FRANKEN | ___

Um schine Orte zu
crkunden muss man nicht
immer weit weg ficgen.

Die Videoplattform YouTube gilt als zweit-
groBte Suchmaschine sowie als eine der
groBten Social-Media-Plattformen weltweit
und verzeichnet rund 30 Milliarden Besuche
pro Monat. Insgesamt zdhlt die Plattform
Uber 2,5 Milliarden eingeloggte Nutzer. Der
Blick auf das Nutzerverhalten und die daftr
prddestinierte Umsetzung touristischer The-
men als Bewegtbild, veranlassen den Touris-
musverband Franken bereits seit Jahren zu
einer eigenen Prdsenz bzw. der Produktion
hochwertiger Videoclips. Im Jahr 2024 wurde
die Bewerbung vorhandenen Videomaterials
bei definierten Zielgruppen fortgesetzt, dazu
kam u.a. die Veroffentlichung der themenbe-
zogenen ,Winter- und Weihnachts-Clips der
Frankischen Stadte“. Begleitet von laufen-
den Optimierungen konnten insgesamt Uber
870.000 Aufrufe und eine Gesamtwiederga-
bezeit von Uber 182.000 Aufrufen und Uber
3.600 Stunden verzeichnet werden.

Blog-Kooperationen / Blogger-Relations
Influencer und Blogger sind wichtige Multi-
plikatoren fir die touristischen Angebote
Frankens. Der Tourismusverband Franken
setzt daher bereits seit Jahren intensiv un-
terschiedliche Kooperationsformate um. Im
Berichtsjahr wurden im Verbandsgebiet ver-
schiedene Blogger- und Influencer-Reisen
zu unterschiedlichen Themen realisiert.
Neben der Prdsentation der Erlebnisse auf
dem Blog sind in der Regel auch Veroffent-
lichungen Uber die verschiedensten sozialen
Netzwerke erfolgt. Zudem wurden individuelle
Reisen und Aktionen unserer Partner durch die
vorhandenen Reichweiten der verschiedenen
KandledesTourismusverbandesFrankenunter-
statzt.

Facebook mit Account
@frankentourismus

und Instagram mit Account
@frankentourismus
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So fanden die insgesamt finf Kooperationen
im Berichtsjahr mit diversen Creator:innen
zu den Themen Kultur, Familienurlaub, Stéd-
tereisen und Wellnessangeboten statt, wo-
durch insgesamt knapp 3 Millionen Konten
erreicht wurden. Diese Kooperationen haben
dazu beigetragen, die Vielfalt und Attrakti-
vitat der frénkischen Urlaubsgebiete einem
breiten Publikum ndherzubringen und die
Sichtbarkeit der Region weiter zu erhdhen.

TripAdvisor

Mit strukturellen Verdnderungen und zahl-
reichen neuen Features hat sich auch die
Bewertungsplattform tripadvisor zu einem
sozialen Netzwerk weiterentwickelt. Bereits
seit 2014 wird fur die zertifizierten Angebote
aus der Kaompagne ,,Franken — Wein.Schoner.
Land!“ diese Plattform genutzt. Im Vorder-
grund steht die Prdsentation aller Angebo-
te und die Moglichkeit zur Bewertung durch
Nutzende. Damit kdnnen sowohl positive
Werbeeffekte (offensiver Umgang mit Feed-
back, Gdste werden zu Botschaftern etc.)
als auch eine Unterstitzung zur kontinuier-
lichen Qualitatsverbesserung erreicht wer-
den.

Online-Buchungssysteme

Touristische Leistungen werden zunehmend
online gebucht. Wichtigster Vertriebsweg fir
Unterklnfte sind Buchungsplattformen wie
booking.com, HRS oder Expedia. Anbieter
ohne Zugang zu diesen Plattformen sind fir
Gaste kaum auffindbar. Besonders Betriebe
im landlichen Raum oder Anbieter von Privat-
zimmern und Ferienwohnungen sind dort oft
unterreprdsentiert. Flr deren Existenzsiche-
rung ist die Prasenz auf Buchungsportalen in
Verbindung mit einem zentralen ,,Channel-
Management” essenziell.

3
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Hands on KlI: Anwendung von kiinstlicher Intelligenz im Tourismus
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LinkedIn

Der B2B-Kanal LinkedIn ist eine der am stdrks-
ten wachsenden Kommunikationsplattfor-
men, Marketing-Expertiinnen bescheinigen
auch in den ndchsten Jahren steigendes
Potential. Den Account ,Tourismusverband
Franken eV* bauen wir seit 2021 kontinu-
ierlich aus und informieren dort Mitglieder,
Politiker:innen, die Tourismusbranche, Me-
dien sowie Partneriinnen aus anderen Be-
reichen Uber die Arbeit des Verbandes. Zum
Jahresende 2024 folgen der Seite rund 800
Accounts.

Kl - Kiinstliche Intelligenz im Tourismus
Klnstliche Intelligenz (KI) verdndert die Tou-
rismusbranche grundlegend. Sie ermdglicht
personalisierte  Reiseerlebnisse, optimiert
Gastekommunikation durch Chatbots, ver-
bessert Preisstrategien im Revenue Manage-
ment und unterstitzt die Besucherlenkung
durch datenbasierte Prognosen. Auch im
Sicherheitsmanagement, etwa bei Gepdck-
abfertigung, kommt Kl zum Einsatz. Diese
Technologien steigern Effizienz und Service-
qualitat, bergen jedoch auch Herausforde-
rungen: Datenschutzfragen und Verdnderun-
gen im Arbeitsmarkt muissen aktiv begleitet
werden. Ziel des Tourismusverbandes Fran-
ken ist es, Mitglieder zu informieren, zu sen-
sibilisieren und durch Best Practices zum re-
flektierten Einsatz von Kl-Tools zu inspirieren.
Die Balance zwischen technischer Effizienz
und menschlicher Interaktion steht dabei im
Mittelpunkt. Eine durchdachte Implementie-
rung, begleitet von ethischen Leitlinien, soll
helfen, Chancen zu nutzen und Risiken zu
minimieren. So wird Kl zu einem wertvollen
Werkzeug fur eine zukunftsfdhige Tourismus-
entwicklung in Franken.

Ein entsprechender Leitfaden zur strategi-
schen Implementierung steht den Mitglie-
dern des Tourismusverbandes Franken uUber
das Tourismusnetzwerk Franken zur Verfu-
gung. Die Ubergeordnete Rubrik ,Kiinstliche
Intelligenz im Tourismus“ bietet einen ersten
Einstieg zur Thematik und verweist sowohl
auf den Basiskurs ,Hands on KlI“ Uber das
elLearning Angebot als auch auf das in 2024
durchgefiihrte Komingesprdch mit dem BZT.



Bestellmdéglichkeit
fur Gaste auf
frankentourismus.de

Gadoteonervice

Die Zahl der Prospektanfragen (Post, Telefon,
E-Mail, Internetbestellungen) an die Ge-
schdftsstelle im Berichtsjahr 2024 st
mit liber 15.000 Anfragen nach wie vor
sehr hoch. Die wichtigsten Quellgebie-
te sind die Bundesldinder Nordrhein-
Westfalen, Baden-Wiirttemberg, Hessen und
Bayern. Eine wichtige Rolle hierbei spielt
auch der Mediaplan (siche Seite 42), der
wegen der von Jahr zu Jahr variierenden

MaBnahmen regionale Unterschiede in der

Streuung aufweist. Der mit Abstand groBte

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 Bil-
dungsreisen, ,Kulinarik und ,,Gesundheit /

Prospektbestellung
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Begleitschreiben zum Prospektversand

Wellness“. Dies entspricht exakt den Ergeb-
nissen der Marktforschung bzw. der franki-
schen Kommunikationsstrategie.

Zur Begrenzung der Kosten fur den Prospekt-
versand bieten wir auf unseren Websites
einen zusdtzlichen Service an, der neben der
Bereitstellung von Blatterkatalogen auch den

problemlosen Download aller Publikationen
ermoglicht.

= Franken

Feedback unserer Gaste im Jahr 2024
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Werbemitte?

Im Berichtsjahr 2024 wurden im Zuge des neu-
en Coporate Design bereits einige Werbemit-
tel im neuen Design produziert. Projekt- bzw.
aktionsabhédngig werden Weitere sukzessive
ergdnzt.

Displays, Fahnen

Zum Einsatz bei Verkaufsférderungsaktio-
nen, Workshops, Verbandsveranstaltungen
(Mitgliederversammlungen, Pressekonfe-
renzen etc.) oder Messen stehen themen-
spezifische Roll-Ups und Displays in unter-
schiedlichen GréBen und mit verschiedenen
Motiven zur Verfigung. Derartige Prdsen-
tationselemente zeichnen sich durch einen
problemlosen Transport bzw. Auf- und Abbau
aus. Selbstverstdndlich werden die Elemente
regelmdBig mit neuen Bildmotiven aktua-
lisiert. Zusdatzlich werden als Blickfang ins-
besondere bei ,Open-Air-Veranstaltungen®
(Franken-Touren etc.) Fahnen im Erschei-
nungsbild des Tourismusverbandes Franken
eingesetzt.

FRANKEN

Magnetschilder fur Sprinter-Branding bei den Franken-Touren

Werbegeschenke

Die Veranstalter groBer Events machen es
vor: Werbeartikel gehdren zur erfolgreichen
Vermarktungsstrategie. Der Tourismusver-
band Franken hat deshalb eine Reihe von
Werbemitteln (Franken-Teddy, Tragetaschen
etc.) produziert, die als Give-away flr Multi-
plikatoren (Journalisten etc.) Verwendung
finden.

Lanyards und PowerBanks

Bei der Zusammenarbeit mit der Reiseindus-
trie und Medienvertretern hat sich der Ein-
satz von Lanyards im ,,Franken-Design“ be-
wdahrt. Auch PowerBanks werden gerne bei
Pressereisen oder Bloggerreisen an die Ak-
teure unterwegs verteilt.

frankentourismus.de




4.2. Qualitatooffenoiven

Die Sicherung und Férderung hoher Qualitéts-
standards sind zentrale Aufgaben des Touris-
musverbandes Franken, um die Region als

erstklassiges Reiseziel zu positionieren.

Infrastruktur

Eine qualitativ hochwertige touristische Inf-
rastruktur bildet das Fundament fir ein posi-
tives Gasteerlebnis und starkt die Attraktivi-
tat Frankens nachhaltig. Hierbei spielt das
Wegemanagement eine entscheidende Rol-
le: Wanderrouten, Radstrecken und andere
Outdoor-Angebote werden laufend gepflegt
und optimiert, um den Besuchern ein sicheres
und naturnahes Erlebnis zu bieten. Mehr als
50 zertifizierte Fernwanderwege sprechen
fur sich: Franken nimmt im Vergleich zu an-
deren deutschen Reiselandschaften einen

Spitzenplatz ein.

Weiterbildung

Die Bereitstellung umfangreicher Weiterbil-
dungsmaBnahmen ist ein zentraler Bestand-
teil der Qualitatssicherung im frdnkischen
Tourismus und ein entscheidender Faktor flr

die Zukunftsfahigkeit der Branche.

Mit der Franken Tourismus Akademie bietet
der Tourismusverband Franken seit 1999 re-
gelmdaBige Schulungen und Fortbildungen fir
Mitarbeitende der Tourist-Informationen und
Tourismusstellen in der Region an. Diese Wei-
terbildungsmaBnahmen decken ein breites
Spektrum an Themen ab und werden konti-
nuierlich weiterentwickelt, um den aktuellen
Anforderungen und Trends im Tourismus ge-

recht zu werden.

-

elLearning Angebot ,Teejit des Tourismusverbandes Franken eV.

Gerade in den Bereichen Digitalisierung und
Nachhaltigkeit sind regelmdBige Fortbildun-
gen fur die touristischen Betriebe unerldss-
lich. Der digitale Wandel verdndert die Er-
wartungen und Bedirfnisse der Gdste, die
zunehmend online buchen, Bewertungen
abgeben und digitale Informationskandle
nutzen. Um diesen Anforderungen gerecht zu
werden, bietet die Franken Tourismus Akade-
mie gezielte Schulungen zur Digitalisierung
von Arbeitsprozessen, Online-Buchbarkeit
und digitaler Kommunikation an.

Seit dem Jahr 2020 werden die Angebote
durch eLearning-Einheiten ergdnzt, die zeit-
und ortsunabhdngige Schulungen ermaogli-
chen. So haben die Mitglieder des Tourismus-
verbandes die Mdglichkeit, sich flexibel und
individuell fortzubilden — eine groBe Hilfe, um
im dynamischen Tourismusumfeld Schritt zu
halten.

Der Bereich der 6kologischen, 6konomischen
und sozialen Nachhaltigkeit spielt eine im-
mer groBere Rolle im Tourismus. Durch Wei-
terbildungen zu nachhaltigem Wirtschaften
lernen die Organisationen, wie sie umwelt-
vertrdgliche MaBnahmen integrieren und
gleichzeitig Kosten sparen kénnen. Themen
wie regionale Wertschoépfung und nachhal-
tige Tourismuskonzepte sind dabei ebenso
relevant wie die Sensibilisierung der Mitar-
beitenden fir einen umweltbewussten und
schonenden Umgang mit Ressourcen.

Diese kontinuierliche Weiterbildung steigert
nicht nur die Fachkompetenz der Mitarbei-
tenden, sondern verbessert auch die Qualitat
der Gdstebetreuung. Gdste profitieren von
gut informierten, professionellen Ansprech-
partnern, die ihr Wissen Uber die Region tei-
len und fur ein hochwertiges Urlaubserlebnis
sorgen.

Vernetzung

Eine weitere, sehr wichtige Aufgabe als
Dachverband liegt darin, Mitglieder und Part-
ner auch untereinander zu vernetzen. Der
Tourismusverband Franken sorgt durch ver-
schiedene Formate daflr, dass sie sich nie-
derschwellig untereinander — sowie naturlich
auch mit der Geschdftsstelle — austauschen
kénnen. Hier werden schnelle Loésungen fir
Herausforderungen gefunden und auch glo-
balere Themen identifiziert und diskutiert.



4.2.1. Wege in den Touriomuo

Die Gewinnung von Fachkrdften stellt vor al-
lem in den letzten Jahren eine groBe Heraus-
forderung dar. Um auch kiinftig die Qualitat
des Angebotes zu sichern, startete der Tou-
rismusverband Franken Ende 2024 eine Aus-
bildungskampagne, die sich an zwei wesent-
liche Zielgruppen richtet.

Die Kampagne zielt zum einen darauf ab,
junge Menschen fur die vielseitigen und zu-
kunftsfadhigen Ausbildungsmoéglichkeiten im
Tourismus zu gewinnen. Durch eine verstdrk-
te Sichtbarkeit in Schulen, sozialen Medien
und bei Tagungen wird auf die abwechs-
lungsreichen Karrierewege im Tourismus hin-
gewiesen.

Videoclips liefern Informationen zu den Per-
spektiven touristischer Berufe und stellen
dabei den SpaB und die Gestaltungsmoglich-
keiten innerhalb der Branche heraus. Dabei
werden Erfahrungsberichte von jungen Tou-
rismusprofis prdsentiert, um die Attraktivitét
der Berufe noch greifbarer zu machen.

Hier lang fir
Unternehmen

en.de
couris! musnauwerk-fmnk
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Geme! sam stark U die Region

Franken

Froude am Entdecker

Gleichzeitig mochte der Verband mit der
Kampagne Kommunen und Betriebe moti-
vieren, aktiv Ausbildungspldtze anzubieten
und sich als attraktiver Ausbildungsbetrieb
zu positionieren. Auf der Landingpage fir
Ausbildungsbetriebe im Tourismusnetzwerk
Franken finden Arbeitgeber daher nltzliche
Informationen zur Einrichtung von Ausbil-
dungsplatzen sowie zu den Vorteilen, die dies
mit sich bringt. Ausbildungsbetriebe stdrken
nicht nur ihre Fachkrdftebasis langfristig,
sondern gewinnen durch gute Ausbildungs-
arbeit auch an Reputation. Zudem kénnen so
Kosten bei der Mitarbeitersuche und Einar-
beitung eingespart werden.

Frankens junge Touristiker

Auch nach der Ausbildung steht mit,,Franken -
Junge Touristiker“ ein Netzwerk zum regel-
mdBigen Austausch bereit. Hier werden He-
rausforderungen diskutiert und Erfahrungen
ausgetauscht. So werden niederschwellig
praxisnahe Lésungen gefunden, die im Alltag
weiterhelfen.

Hier lang fur
zukiinftige

Kommunikation der Ausbildungskampagne fiir den fréinkischen
Tourismus in Print- und Digitalmedien



4.2.2. Weiterbi2dung

Weiterbildung im Sinne von Servicequali-
tdt und Kundenorientierung: Das bieten die
Kurse und Workshops der ,Franken Touris-
mus Akademie” (FTA). Sie Uberzeugt mit
praxisnahen Themen und kompetenten
Referenten.

1999 gaben der Tourismusverband Franken,
der Bayerische Hotel- und Gaststattenver-
band sowie die frdnkischen Industrie- und
Handelskammern den Startschuss fur die
FTA. Innerhalb kirzester Zeit wurde sie zu
einem wichtigen Meilenstein auf dem Weg
zu einem durchgdngig qualitatsbewussten
Tourismus in Franken.

Die Kurse richten sich an alle Partner der
touristischen Leistungskette. Sie vermitteln
Grundlagen, beschdaftigen sich aber auch mit
differenzierten und auf die aktuellen Heraus-
forderungen im Tourismus zugeschnittenen
Themen. Durch den Workshop-Charakter der
Veranstaltungen folgt je nach Thema nach
der Theorie die Erarbeitung eigener Ideen im
Kurs und die rasche Umsetzung in der prakti-
schen Arbeit.

Fachbeirat der

Franken Tourismus Akademie

Auf der Grundlage des ,Realisierungskon-
zeptes fur die Fanken Tourismus Akademie”
(TV Franken, Nurnberg, 6/1999) konstituierte
sich im Auftrag des Vorstandes des Touris-
musverbandes Franken eV. am 19. Januar
2000 der fur die fachliche Begleitung der
FTA vorgesehene Fachbeirat. Der Fachbeirat
berdt die FTA in allen Fragen, die Inhalte, Me-
thoden und Zertifizierung der touristischen
Weiterbildung betreffen.

Aufgrund seiner Zusammensetzung ist er zu-
gleich Abstimmungs- und Koordinierungsins-
tanz fur die Zusammenarbeit mit denjenigen
Einrichtungen und Organisationen, die sich
ebenfalls mit beruflicher Weiterbildung be-
fassen.

Franken

Tourismus Akademie

Industrie- und Handelskammern
in Franken

Seine Aufgabe ist auch die Empfehlung von
Themen, die in das jahrliche Kursprogramm
der FTA aufgenommen werden sollen. DarU-
ber hinaus soll der Fachbeirat nach Méglich-
keit Referenten benennen, die die Themen im
Sinne der didaktischen Grundsdtze der FTA
behandeln.

Fur die Arbeitsperiode ,,2022 bis 2024“ wur-
den durch den Vorstand des Tourismusver-
bandes Franken folgende Personlichkeiten
far den Fachbeirat benannt:

Werner Angermidiller
(Kur-Betriebs-GmbH, Bad Kénigshofen)

Wolfram Brehm
(IHK fur Oberfranken Bayreuth)

Michael Heger
(Tourismus & Kongress Service, Bamberg)

Karolina Klemm
(Tourismusverband Franken e.V.)

Hermann Liebert, i.R.
(Hotelfachschule Pegnitz)

Hans-Dieter Niederprim
(Tourismusverband Frdnkisches Seenland)

Sophia Papadopoulos
(Franken - Junge Touristiker)

Angelika Schaffer
(Tourismusverband Franken e.V.)

Michael Schwdagerl
(BHG, Bezirk Unterfranken)

Dr. Manfred Zeiner i.R.
(dwif-Consulting GmbH, Minchen)

Kursprogramm

Seit der Grindung der FTA fanden 142 Se-
minare statt, die von 2.245 Teilnehmenden
besucht wurden. Die Gesamtbewertung der
Kurse lag im Durchschnitt bei 1,1. Diese Ergeb-
nisse spiegeln die groBe Akzeptanz der FTA
als kompetente Weiterbildungseinrichtung
fur den frénkischen Tourismus wider.
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Informationen (Kursangebote, Fachbeirat
etc.) der Franken Tourismus Akademie (FTA)
sind auf dem Tourismusnetzwerk Franken
verfugbar. Die einzelnen Kurse kénnen dort
online gebucht werden.

Im Jahr 2024 wurden folgende Kurse durch-
gefihrt:

- Erfolgreich Arbeiten im Team
(9 Teilnehmende)

- Influencer Marketing & Content Creation
(30 Teilnehmende)

« Online-Recht im Tourismus
(17 Teilnehmende)

Auch im Jahr 2024 hat sich bestatigt, dass die
Durchfihrung der Kurse in Présenz verbun-
den mit dem Austausch der Teilnehmenden
untereinander zum groBen Erfolg des Kon-
zeptes beitragt.

FTA Kurs ,,Influencer Marketing & Content Creation'

Tabelle 10: Kursprogramm ,,Franken Tourismus Akademie* / 1999 bis 2024

Jahr  Kurse Teil- V9rbe- Themen- 'Kurs- Referen- nguttgs- Bewer-
nehmer reitung auswahl leitung ten statte tung

1999 5 82 18 19 17 21 19 19
2000 10 155 15 15 1,4 15 18 16
2001 7 131 14 14 1,4 1,4 17 14
2002 7 17 13 13 13 13 17 14
2003 7 19 15 15 1,4 13 2,1 17
2004 6 85 13 13 13 1,2 15 1,3
2005 6 110 1,2 13 1,2 15 1,4 14
2006 6 101 1,3 1,3 1,2 1,4 1,4 1,3
2007 8 163 14 15 1,4 15 18 1,6
2008 5 72 13 1,3 13 1 1,6 1,3
2009 5 81 14 14 13 14 15 14
2010 5 71 1,3 14 13 1,2 1,4 13
201 4 52 15 14 13 1,4 15 1,3
2012 4 80 14 14 13 1,4 16 14
2013 6 86 1,3 13 11 11 16 1,2
2014 5 61 15 1,2 13 12 16 1,3
2015 4 56 1,3 15 13 1,4 15 14
2016 5 68 1,3 1,3 1,2 14 15 1,3
2017 5 74 13 1,2 11 12 16 1,2
2018 7 102 1,4 14 1,2 1,2 13 13
2019 5 72 13 1,0 10 11 13 1
2020 3 45 1,4 1,6 11 13 13 1,4
2021 5 95 1,2 1,2 10 11 1 1,2
2022 4 65 13 13 11 14 1 13
2023 4 56 1,3 1,3 1,2 13 15 1,2
2024 4 56 1 1,0 10 10 1,2 1
142 2245 1,4 1,4 1,3 1,3 1,5 1,4

Quelle: Tourismusverband Franken e.V.



4.3. Marktforochung

Voraussetzung fiir eine erfolgreiche Markt-
bearbeitung ist das frithzeitige Erkennen von
Trends, Chancen und Risiken. Gleichzeitig
dienen die Ergebnisse der Marktforschung
der Meinungsbildung der Entscheidungstrd-
ger.

Der Tourismusverband Franken setzt daher
auf eine Vielzahl von Marktforschungsaktivi-
taten. Neben der regelmdBigen Auswertung
der statistisch erfassten Gdste- und Uber-
nachtungszahlen werden unterschiedlichste
Quellen (Reiseanalyse der Forschungsge-
meinschaft Urlaub und Reisen e.V., Qualitdts-
monitor etc.) analysiert. Zudem werden im
Auftrag des Tourismusverbandes Franken
punktuell Studien mit Fragestellungen zum
frénkischen Tourismus erstellt. Die Aufberei-
tung und die Verknlpfung der Ergebnisse
bilden die objektive Grundlage fur das stra-
tegische Marketing der Verbandsarbeit bei-
spielsweise fur die inhaltliche Ausrichtung
der definierten Produktlinien (siehe Seite 21)
einschlieBlich aktuell notwendiger Anpassun-
gen.

AnzufUhren ist die regelmdBige Untersu-
chung zum ,Wirtschaftsfaktor Tourismus
in Franken“ des Deutschen Wirtschaftswis-

senschaftlichen Institutes an der Universitat
Minchen (dwif). Hinzu kommen Auswertun-
gen von Studien mit Bezug zum frdnkischen
Tourismus.

Ein weiterer Schwerpunkt ist die Nutzung
des Marktforschungsservices der Bayern
Tourismus Marketing GmbH (BayTM). Hier
werden interessante Marktforschungsergeb-
nisse unter regionalspezifischen Aspekten
aufbereitet.

Selbstversténdlich gehdren auch Analysen
der eigenen MarketingmaBnahmen (Anzei-
genschaltungen, Messebeteiligungen, On-
line-Kampagnen, Crossmedia-Kampagnen
etc.) zu den Aufgaben. Gerade im Online-
Bereich sind die Moglichkeiten zur Erfolgs-
kontrolle umfangreich. Webanalysen oder
die Auswertung von Social Media-Aktivitdten
gehoren daher ebenfalls zu unserer Arbeits-
palette.

Weitere Statistiken und Studien, die in der
Geschdftsstelle des Tourismusverbandes
Franken fUr die strategische aber auch tég-
liche Arbeit relevant sind, stehen auf dem
Tourismusnetzwerk Franken in der Rubrik
»Marktforschung“ zur Verfigung.

Tabelle 11: Milieuverteilung der Frankenreisenden der Jahre 2022 - 2024 *
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Wirtachaftofaktor Touriomus in Franken

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

Mit Blick auf die Bedeutung dieses Wirt-
schaftsfaktors ldsst der Tourismusverband
Franken in regelmdBigen Zeitintervallen aktu-
elle Kennziffern erfassen, die unter gesamt-
frankischen und gebietlichen Aspekten aus-
gewertet werden.

Nach der Studie ,Wirtschaftsfaktor Touris-
mus in Franken - Studie zur Struktur und 6ko-
nomischen Bedeutung“ (Stand: 2024) des
Deutschen  Wirtschaftswissenschaftlichen
Instituts fir Fremdenverkehr an der Univer-
sitdt Munchen generiert der Tourismus in
Franken einschlieBlich des Segmentes
sVerwandten- und Bekanntenbesuche“ einen
Umsatz in H6he von 11,4 Milliarden Euro.

Am stdrksten profitiert das Gastgewerbe
mit einem Anteil von 475 Prozent gefolgt
vom Einzelhandel mit 32,8 Prozent vom tou-
ristischen Geschehen in Franken. Auf den
Dienstleistungssektor entfallen 19,7 Prozent.
Insbesondere schafft der Tourismus Arbeits-
platze in strukturschwachen Gebieten. Nach

DWIF-CORONA-KOMPASS

ALLB NUNG
ourismus in Franken im Jahr 2020

: Tourismusverband Franken eV.

Verlust durch Umsatzausfall im Jahr 2020 in Franken

@ 3.964Mio.€

2.392Mio.€ 1.572 Mio.€

UBERNACHTUNGSTOURISMUS F

at der Tourismus in Franken
el inbuBen von rund 76,2 Mio. €
durchschnittlich hinnehmen miissen.

Quelle: dwif e.V., 2021

den Ergebnissen ist von einem Aquivalent von
175.240 Personen (inklusive Nicht-Erwerbs-
tatiger, aber mit zu versorgender Haus-
haltsmitglieder) auszugehen, die durch den
Tourismus in Franken ihren Lebensunterhalt
mit einem durchschnittlichen Primdrein-
kommen bestreiten kénnen.

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 Birger:innen,
ihren Lebensmittelpunkt in Franken zu wdh-
len - getreu dem Motto ,Dort arbeiten, wo
andere Urlaub machen*

Wie wichtig der Tages- und Ubernachtungs-
tourismus flr Franken ist, bestdtigt auch eine
weitere Studie des dwif, die fur das Jahr
2020 einen coronabedingten Umsatzausfall
im Tourismus von knapp vier Milliarden Euro
nachweist.

dwif

WIRTSCHAFTSFAKTOR

TOURISMUS FUR FRANKEN 2023

" Auftraggeber: Tourismusverband Fra

Miinchen, Juni 2024

te durch den Tourismus

Der Einkommensbeitragvon 5.397,1 Mio. € entspricht
einem Aquivalent von rund 175,240 Personen, die durch
die touristische Nachfrage in Franken ein durchschnitt-
liches Primareinkommen’ pro Kopf und Jahr beziehen
Bezieher inne es konnten.

o Dieser
chiftigten Pers

175240 PERSONEN  Seeateicumminse

Touri: ist nur Giber a
méglich, da bei

epersonal in der

touristisches Einkommen insgesamt nicht nur um Touristen etc .

5.397,1Mio.€

dwif

Quelle: dwif eV, 2024




Tabelle 12: Umsdtze aus dem Tourismus in Franken (inkl. Verwandten- und Bekanntenbesuche) *

Segment Aufenthaltstage x o Tagesausgaben = Bruttoumsatz
Ubernachtungen
Gewerblich 22,92 Mio. 153,90 Euro 3.527,6 Mio. Euro
Privatvermieter 4,737 Mio. 88,30 Euro 418,2 Mio. Euro
Camping 6,031 Mio. 45,30 Euro 273,3 Mio. Euro
Verwandten-/ Bekanntenbesuche 20,25 Mio. 31,80 Euro 644,0 Mio. Euro
Tagesbesucherverkehr 206,0 Mio. 31,80 Euro 6.557,0 Mio. Euro
259,938 Mio. 11.420,1 Mio. Euro

Tabelle 13: Umsdtze (Euro) in Franken nach Branchen (inkl. Verwandten- und Bekanntenbesuche) *

16,2 %

37,7% 42,6 % 47,5 % 19,7 %

19,56 %
64,3 % 19,7 % 32,8%
Ubernachtungstourismus Tagesbesucher Gesamt
4,219,1 Mio. Euro 7.201,1 Mio. Euro 11.420,1 Mio. Euro
B Einzelhandel [l Dienstleistungen Il Gastgewerbe (Beherbergung, Gastronomie)

Tabelle 14: Verteilung der Aufenthaltstage / Zuordnung der Umsétze (inkl. Verwandten- und Bekanntenbesuche) *

793 %

Aufenthaltstage (Basis: 259,938 Mio., dwif 2024)

| | Umsdtze (Basis: 11.420,1 Mio. Euro, dwif 2024)

30,9 %

T

8.8% 7.8%
56%
3,7% d
T

T 1

Tagesreisen Gewerbliche Privatvermieter Touristik- und

Verwandten-/
Betriebe Dauercamping Bekanntenbesuche (VFR)
* Quelle: Untersuchung ,Wirtschaftsfaktor Tourismus in Franken - Studie zur Struktur und 6konomischen Bedeutung*

Tourismusverband Franken e.V. / dwif-Consulting GmbH (2024)



Tabelle 15: Durchschnittliche Tagesausgaben eines Tagesbesuchers in EUR *
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Tabelle 16: Durchschnittliche Tagesausgaben eines Ubernachtungsgastes in EUR *
189,70
132,00 131,40
127,30 126,50 12520 15519
3 120,20 1540 114,70
108,70 107,80 102,00
) 100,10 96,50
87,80

86,30

* Quelle: Untersuchung ,Wirtschaftsfaktor Tourismus in Franken - Studie zur Struktur und 6konomischen Bedeutung“
Tourismusverband Franken e.V. / dwif-Consulting GmbH (2024)



4.4, Effekte durch den Touriomus

Der Tourismus ist eine klassische Quer-
schnittsbranche. Egal ob Gastgewerbe, Ein-
zelhandel, Dienstleistende oder Zuliefernde
wie regional Produzierende und Handwerks-
betriebe, es gibt kaum einen Wirtschaftsbe-
reich, der nicht vom Tourismus profitiert.

Deshalb lohnen sich Investitionen von Kom-
munen und Unternehmen in die tourismus-
bezogene Infrastruktur, konkrete Produkte
und die touristische Vermarktung.

Die Wirkung und Relevanz des Tourismus fiir
die Wirtschaft ist enorm: Der Tourismus ist
Umsatzbringer und leistet Uber Steuerein-

Als Jobmotor bietet der Tourismus Menschen
vieler unterschiedlicher Berufsqualifika-
tionen und Beschdftigungsverhdltnisse (von
der Saisonkraft bis zur Vollzeitstelle) Einkom-
mensmoglichkeiten. Er schafft und sichert
ortsgebundene Arbeitspldtze und trégt zur
Standort- und Regionalentwicklung bei.

Uber Instrumente wie die Kurtaxe oder die
Fremdenverkehrsabgabe trégt er zudem di-
rekt zur Verbesserung der lokalen Infrastruk-
tur bei. Hiervon profitieren Gdste ebenso wie
Einheimische und Unternehmen vor Ort. Das
Tourismus-Engagement eines Ortes zahlt
sich aus - in Euro und Cent fir alle Branchen.

nahmen einen Beitrag zur Finanzierung der

offentlichen Haushalte. Gleichzeitig steigert es die Attraktivitdt und

Lebensqualitét flir Einheimische und Gdiste.

Steigerung der Lebensqualité&t und
-zufriedenheit der Einheimischen durch
Weiterentwicklung der értlichen Angebote
(Kulturangebote, Veranstaltungen etc.)

Tourismus als Querschnittsbranche hat posi-

tive Auswirkungen auf andere Branchen und férdert
lokale Wirtschaftskreisldufe (Bauunternehmen, Hand-
werk, Busunternehmen, Grafikagenturen etc.)

Verbesserung der ortlichen

Infrastruktur / ver-
schonerung des Ortsbildes
(Wanderwege, Radwege,
Gastronomie etc.

Erhéhung der

Attraktivitat
der Kommune

far Unternehmens-

Effekte
durch den
Tourismus

ansiedlungen und
Investitionen

Erhalt von
Traditionen,
Brauchtum
und Kultur

Generierung von
Steuereinnahmen

sicherung der Wirtschaftskraft und
Stdrkung regionaler Strukturen

schaffung und Sicherung von ortsgebundenen
Arbeitsplédtzen und verbesserung der Nahversorgung




Tourismus wirkt — und braucht Nur durch enge Zusammenarbeit kdnnen He-

starke Partnerschaften rausforderungen frihzeitig erkannt, passen-
de Foérderprogramme gestaltet und nachhal-

Der Tourismus ist ein bedeutender Wirt- tige Entwicklungen angestoBen werden.

schaftsmotor mit direktem Einfluss auf Wert-

schopfung, Beschdaftigung und Lebensquali- In einer sich wandelnden Welt, geprdgt von

tatin Stadtund Land. Er schafft Arbeitspldtze, Krisen, Mobilitdtswandel und neuen Gdste-

belebt Regionen, férdert den Erhalt von Inf- bedtrfnissen, braucht es klare Positionen,

rastruktur und stérkt das kulturelle Angebot. fundierte Daten und starke Allianzen.

Doch seine positiven Effekte entstehen nicht

von selbst. Sie sind das Ergebnis koordinierter Der Tourismus braucht eine Stimme - und wir

Anstrengungen und kluger Rahmenbedin- setzen uns dafiir ein, dass sie gehort wird.

gungen.

Daher ist der kontinuierliche Austausch mit
politischen Entscheidungstrdgern, Ministe-
rien, kommunalen Verwaltungen sowie Inte-
ressenverbdnden von zentraler Bedeutung.

frankey &
Ltﬂunsmw

Jorg Hentschel (Referent, Tourismusverband Franken eV.) im Gesprdch

mit Bezirkstagsprdsident Peter Daniel Forster (Bezirk Mittelfranken) und Er"t')ffnungsrundgong zur Messg »ITB 2024“ in Berlin (v.L.n.r.:
1. Oberblrgermeister Marcus Kénig (Nurnberg) wéhrend der Messe Jorg Hentschel, Referent, Tourismusverband Franken eV.;
,Freizeit, Garten und Touristik 2024* in Nurnberg Angelika Schaffer, Geschdftsfuhrerin, Tourismusverband

Franken e.V.); Tourismusministerin Michaela Kaniber, MdL;
Thomas Bold, Landrat Bad Kissingen, 1. Vorsitzender
Tourismusverband Franken e.V.; Alexander Hart, stellv.
Geschaftsfuhrer, Tourismusverband Franken eV.

Angelika Schaffer (Geschdaftsfuhrerin, Tourismusverband Franken eV.)
im Gespréch wéhrend des Bayerischen Tourismustages der Bayern
Tourismus Marketing GmbH am 14. November 2024

Thorsten Glauber, Bayerischer Umweltminister, MdL, mit Festrede zur Fach-
veranstaltung ,,Franken - Wein.Schéner.Land!“ am 15. April 2024 in Iphofen



4.5. Mitgliederservice

Neben den satzungsgemdBen Aufgaben wie
der politischen Interessenvertretung ist der
Service fiir Mitglieder ein zentraler Bestand-
teil unserer Arbeit.

Beratung

Die Geschdftsstelle in Nirnberg unterstiitzt
Mitglieder bei touristischen Themen - etwa
bei Forderprojekten, Zertifizierungen durch
den Bayerischen Fachausschuss oder bei
Fachfragen zu Ausschreibungen, Werbe-
planung und Social Media. Die langjdhrige
Erfahrung des Teams ermdglicht fundierte
Beratung, die per Telefon, E-Mail, Chat oder
persénlich angeboten wird. Der direkte Aus-
tausch hat sich dabei besonders bewdhrt.

Newsletter

Mit regelmdBigen Newslettern informieren
wir Uber aktuelle Themen, neue Beitrdige im
Tourismusnetzwerk Franken, interne Neuig-
keiten, Fachliteratur und relevante Meldun-
gen.

Weiterbildung

Quallifiziertes und serviceorientiertes Perso-
nal war im Tourismus schon immer wichtiger
Bestandteil einer erfolgreichen Destination.
Bereits seit 1999 bilden wir Uber die Franken
Tourismus Akademie Mitarbeitende der Tou-
rist-Informationen und Tourismusstellen Fran-
kens in verschiedenen Bereichen weiter. Bis
heute wurden zahlreiche Kurse zu Themen
der tdéglichen Arbeit und aktuellen Trends
durchgefihrt. Weitere Informationen zum Kurs-
jahr 2024 sind ab Seite 56 zusammengefasst.

Seit 2020 ergdnzen elLearning-Einheiten auf
dem Tourismusnetzwerk die Angebote. Die
Online-Kurse lassen sich flexibel in den Alltag
integrieren — von kurzen Lerneinheiten bis zu
l&dngeren Modulen. 2024 standen 33 Kurse
zur Verfuigung, vor allem zu Themen wie Ge-
meinwohl-Okonomie, Beschwerdemanage-
ment oder Kunstlicher Intelligenz.

ken

Tourismusnatzwery

Informations- -Datenbank

zu
allen Fragen ryng um den Tourismys in Franken,

i = d 8 i B

Basis-Informationen Weitebildung /
FrankenTourismus.

Sttistien | Sudien

Zentrale Wissensdatenbank ,,Tourismusnetzwerk Franken®

Besonders am Herzen liegt uns in diesem Zu-
sammenhang das Netzwerk ,,Franken — Junge
Touristiker, das wir aktiv unterstttzen.

Tourismusnetzwerk Franken

Das Tourismusnetzwerk dient ebenfalls der
Weiterbildung. In der Rubrik ,,Wissenswertes*
finden sich praxisrelevante Inhalte mit Nach-
schlagewert.

Die Plattform bietet umfassende Informa-
tionen: von Leitlinien und Projekten Uber
Veranstaltungshinweise bis zu Beteiligungs-
moglichkeiten — etwa bei Messen, Themen-
kampagnen oder Social Media-Aktivitaten.
Ergdnzt wird das Portal durch Infos zu Férder-
programmen, Stellenangeboten, Branchen-
veranstaltungen, Marktforschung und Wei-
terbildung.

Franken

Tourlsmusnatzwark

Newsletter

Tourismusverband Franken

sahr geshrisr Herr Hart,

dier ersien beiden Sommerdeien-Wochen in Bayern sind bereits vergangen,
i hien die Gelegenbeit nutzen, Sie neben der kirzhich vendfentlichien
24 auch m:v_nnlals :lllfdlh‘-\'\'.ll‘g!!l""l!ﬂ Ergebnisse im

¥ i 25, Juli 034 hircuweisan. Sowohl
e vom dwif efsbelne i L.«ma."slahu Taurizmus fir Frankan® als such die
Prasentation unsares Newen Loges "Franken - Frewds am Entdecken™
wurnden sebr positiv aufgencmmen. in diesem Zusammenhang bitben wir Sie,
alle Verlinkungen und Darstellungen des aken Logos 2u iiberprifen und zu
aklualisieren

Im Segrember Lden wir 2U einer weilsnen S pannenden Ve ranskalung sin. Beim
gemeinsamen Kamingesprich mit dem D.s)\-:rmmrn Zertrum I'ur Tourismus
\.IlZTIl.nIl:flJelnTlH i 3 i TioLirisimis: Biing e ng ks
| 1 rrushr am 24, September 3034 |Numl.erg| stelen wir
d|= Frage ab bzw. wie der Einsatz kinstlicher Inbeligens die O ualiat unssner
Artieit halten bew. steigern kann. Zur Einstimmung auf das Themsa emplehlen
wir Ihnen bereits varab den elearming-Kurs "Hands on KIY dber das
Tow k Fr 21 absahienan.

Mit herzhchen Grilden

Angelika SchaTar
Geschiiftefiibrenin

Halbjahresbilanz 2024

Dver Taurismiis in Franken befindet
sich weiter im Audschwung, das zeigt
dier Billanz des Tourismusverbandes
Franken zur Jahreshilfe 2024
Insgesamt 10.807.079 Mal haben
Gaste swischen Jaruar und Juri 2024
in Franken Obamachiet.

zum Beitrag

Im Tourismusretrwerk Franken finden sich alle akiusll verflgbarnen St
der Gasteankinfle und <ibsrmachiungen zum Download,

Mitgliederversammiung 2024

Rickblick auf die
Mitgiederersammlung am 25, Jul
2024 inn Schwainburt: Neben dar
warstellung der akiuelen Ergebnisse
des "Winschafisfakior Toursmus fir
Franken® und der Praseniation

Newsletter-Ausgabe des Tourismusverbandes Franken e.V.




4.6. Interennenvertretung & Kooperationen

Der Tourismusverband Franken baut seit
Jahren auf belastbare Kooperationen
mit zahlreichen Tourismusorganisationen,
Fachgremien, Arbeitsgemeinschaften, Insti-
tutionen und Verbédnden.

Diese Verbindungen sind oft historisch ge-
wachsen und zeichnen sich durch ein tiefes
Vertrauen und eine starke Netzwerkstruktur
aus. Der Verband pflegt enge Partnerschaf-
ten, die durch regelmdaBige Abstimmung und
gemeinsame Projekte die touristische Ent-

Dank der umfassenden Vernetzung ist der
Tourismusverband Franken mit allen bedeu-
tenden Akteuren der Branche verbunden und
kann wichtige Impulse und Verénderungen
unmittelbar weitergeben. Die Zusammenar-
beit mit anderen Institutionen ermdglicht es
dem Verband, auf aktuelle Herausforderun-
gen flexibel zu reagieren und die Interessen
der Region wirksam zu vertreten. Durch diese
starken Kooperationen kann der Tourismus
in Franken zukunftsorientiert und nachhaltig
gestaltet werden.

wicklung in Franken kontinuierlich voranbrin-
gen.
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Gebietsweinwerbung Frankenwein-Frankenland GmbH

Bayerisches Staatsministerium fiir Erndhrung, Landwirtschaft, Forsten und Tourismus

. Industrie- und Handelskammern in Franken -
Allgemeiner Deutscher Fahrrad-Club (ADFC) Bayerisches Zentrum fiir Tourismus




Bayerioches Zentrum flur Touriomus

Das Bayerische Zentrum fiir Tourismus (BZT)
mit Sitz in Kempten wurde im Jahr 2019 ins
Leben gerufen und liefert seitdem wichtigen
und fundierten Input fiir die Arbeit des Tou-
rismusverbandes Franken. Neben der Mit-
gliedschaft im BZT hat der Tourismusverband
Franken auch einen Sitz im Praxisbeirat und
steht dem BZT somit bei der Erfiillung seiner
Aufgaben unterstiitzend und beratend zur
Seite.

Ziel des BZT ist vor allem die Férderung von
Wissenschaft und Forschung sowie der in-
terdisziplindre Erfahrungsaustausch. Dies
wird insbesondere durch die Durchfihrung
von wissenschaftlichen Veranstaltungen und
Forschungsprojekten sowie die Vergabe von
Forschungsauftragen verwirklicht. Neben der
Forschungsforderung spielt die Wissensver-
mittlung eine groBe Rolle. Dies geschieht un-
ter anderem durch die Darstellung von Best-
Practice-Beispielen mittels unterschiedlicher
Veranstaltungsformate wie beispielsweise
Fachtagungen, Kamingesprdche oder auch
virtuelle Gespréchsrunden zu aktuellen Tou-
rismusthemen. Schwerpunkte werden dabei
auf Themen wie Klimawandel / Nachhaltig-
keit, Besucherlenkung, Tourismusakzeptanz
oder Arbeitskrdftemangel gelegt. Erwdh-
nenswert ist in diesem Zusammenhang auch
das Forschungsprojekt ,Szenarien flr den
Tourismus in Bayern im Jahr 2040 des BZT.

.
I

Kamingespréach mit dem Bayerischen Zentrum fiir Tourismus (BZT) und

Impulsvortrag von Ben Fértsch (Hotel Luise, Erlangen).

Im Jahr 2024 fanden unter anderem folgen-
de Veranstaltungen des BZT statt - teilweise
auch mit Beteiligung des Tourismusverban-
des Franken:

Online-Forum

Neue Arbeitswelten im Tourismus:
Fihrung und HRM im Fokus

(24. September 2024)

Generation Z: Work - Life — Tourismus
(7. Mai 2024)

Who'’s next? — Unternehmensnachfolge
und Unternehmertum im Tourismus
(27. Februar 2024)

Jahrestagung

High Tech und High Touch - Tourismuszukunft
im Spannungsfeld von Mensch und Technik
(NUrnberg, 16. und 17. April 2024)

Kamingespréch

Digitalisierung im Tourismus: Kinstliche
Intelligenz als SchlUssel zu mehr Qualitat
(NUrnberg, 24. September 2024)

Bayerisches ‘
Zentrum fur
Tourismus




_—

Kuratorium flir den Bayeriochen Touriomus

DievergangenenJahrehabengezeigt,dassdie
Herausforderungen fiir die Tourismusbranche
stetig wachsen und Anderungen und Anpas-
sungen unterworfen sind. Daher ist es erfor-
derlich, tourismuspolitische Themen regional
abgestimmt, koordiniert und gebiindelt in die
verschiedenen Ebenen wie beispielsweise
Politik und Fachverbénde auf Landes- oder
Bundesebene einzuspeisen.

Zu diesem Zweck wurde im Juli 2022 im Bei-
sein von Staatsminister Hubert Aiwanger das
,Kuratorium fur den bayerischen Tourismus*
(KBT) von den vier bayerischen Regional-
verbdnden (Allgéu/Bayerisch-Schwaben,
Franken, Ostbayern, Tourismus Oberbayern
Mlnchen) gegrindet. Das Kuratorium ver-
steht sich als informeller Strategieausschuss,
der durch fachlichen Input zentrale und fur
die Tourismuswirtschaft in Bayern wichtige
Schwerpunkte setzt und so dazu beitragt,
den Tourismus in Bayern zukunftssicher auf-
zustellen. Das KBT hat seine Themen und For-
derungen in einem gemeinsamen Positions-
papier dargestellt und zusammengefasst.

Es sieht sich auch als Mittler zwischen den
touristischen Playern in Bayern und der Lan-
despolitik, wobei ein Augenmerk auf der

Starke weibliche (frankische)
Kompetenz fur das Kurato-
rium fUr den Bayerischen
Tourismus. Barbara Becker,

N‘OR’U MdL, mit Angelika Schdéffer,
{_0?‘ & Geschdaftsfuhrerin Touris-
o musverband Franken eV.
3, s
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nachhaltigen Sicherung und Stdarkung loka-
ler und regionaler Strukturen liegt. Von der
Erh6hung der Tourismusakzeptanz Uber eine
qualitative Verbesserung der Angebotsstruk-
tur bis hin zu Digitalisierungsaufgaben und Fi-
nanzierungsfragen soll ein breites Spektrum
abgedeckt werden.

Gesprdche auf politischer Ebene wurden
beispielsweise bereits mit der Arbeitsgrup-
pe Tourismus der CSU im Rahmen der CSU-
Klausurtagung in Banz sowie bei einem
Austausch mit Stefan Schmidt, MdB, touris-
muspolitischer Sprecher der Bundestagsfrak-
tion von Blndnis 90/Die Grlnen, in Regens-
burg durchgefuhrt.

Am 4. Juli 2024 |lud die CSU Arbeitsgruppe
Tourismus zur ersten Tourismus-Konferenz in
den Bayerischen Landtag ein. Dort konnten
wir unsere Anliegen unter anderem auch der
Bayerischen Tourismusministerin, Michae-
la Kaniber, und dem Fraktionsvorsitzenden,
Klaus Holetschek schildern. Ein reger Aus-
tausch fand ebenfalls im Rahmen des Par-
lamentarischen Frihsticks der CSU-Arbeits-
gruppe Tourismus am 11. Dezember 2024 in
Minchen statt.

Parlamentarisches Frihsttick der CSU-Arbeitsgruppe Tourismus
am 11. Dezember 2024 in Miinchen

anke

He am Entded]

BAVERD

vinr: Oswald Pehel, Geschdaftsflihrer Tourismus
Oberbayern Minchen eV, Dr. Michael Braun,
Geschdaftsfuhrender Vorstand Tourismus-
verband Ostbayern eV., Angelika Schaffer,
Geschdaftsfuhrerin Tourismusverband Franken e.V.,
Thomas Holz, tourismuspolitischer Sprecher und
Vorsitzender der Arbeitsgruppe ,Tourismus* der
CSU-Fraktion, Klaus Stéttner, Prédsident Tourismus
Oberbayern Minchen eV, Thomas Bold,
Vorsitzender Tourismusverband Franken eV.,
Landrat Thomas Ebeling, Prdsident Tourismus-
verband Ostbayern eV, Klaus Fischer,
Geschdftsfuhrer Allgdu GmbH
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@ UNESCO Welterbestatten:

1 Markgréfliches Opernhaus, Bayreuth
2 Altstadtensemble, Bamberg
3 Residenz, Wirzburg
4  Obergermanisch-Raetischer Limes
5 Bad Kissingen als Teil der
»,Great Spa Towns of Europe*
GroéBe: ca. 34.000 gkm Staatliche Pradikate in Mitgliedsorten: Naturparke:
Heilbéder: 11 10 mit ca. 15.000 gkm Gesamtfléche
Einwohnerzahl: ca. 4,5 Millionen Heilklimatische Kurorte: 2
Luftkurorte: 13 Biosphdrenreservat: 1
Touristische Gliederung: Erholungsorte: 98
16 Reiselandschaften Heilquellen-Kurbetriebe: 6

unterschiedlichen Charakters Stand: 31. Dezember 2024




6. Organe & Gremien

Die besondere Stérke des Tourismusver-
bandes Franken eV. 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 17: Mitgliederentwicklung ,, 1987 bis 2024

702 703 70
689
681 681 684 g3 686
67 676
663
635
608
577
524 |

1987 1994 1999 2004 2009 2010 20M 2012

Quelle: Tourismusverband Franken e.V.

Mitgliederversammlung

Die satzungsgemdB mindestens einmal im
Jahr einzuberufende Mitgliederversammlung
ist der Souverdn des Tourismusverbandes
Franken. Die Ordentliche Mitgliederversamm-
lung fand am 25. Juli 2024 im Konferenzzent-
rum Maininsel in Schweinfurt im Frédnkischen
Weinland statt. Ausflhrliche Informationen
dazu finden sich im Tourismusnetzwerk Fran-
ken.

Gremien, Ausschiisse, Arbeitskreise

Als satzungsgemdBe Gremien sind der Vor-
stand, der Beirat und der Verbandsausschuss
zu nennen. Zudem unterstltzen Ausschulsse
(z.B. Marketingausschuss) und Arbeitskreise
beziehungsweise Arbeitsgemeinschaften
(,Frankische Heilbdder und Kurorte, ,Die
Fradnkischen Stadte” ,Frankische Gebietsaus-
schusse“ etc.) die Verbandsarbeit. Die Um-
setzung der operativen MaBnahmen erfolgt
durch die Geschdftsstelle des Verbandes in
NUrnberg.

Zum 31. Dezember 2024 ist ein Stand von
720 Mitgliedern (Austritte: 8; Eintritte: 4) zu

725 724 720

710
3

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Franken

Landrat Thomas Bold (Bad Kissingen), Vorsitzender des
Tourismusverbandes Franken eV.



Engerer Vorstand

Vorsitzender
Thomas Bold
Landrat (Bad Kissingen)

Stellv. Vorsitzende
Tamara Bischof
Landrdatin (Kitzingen)

Stellv. Vorsitzender
Marcus Kénig
Oberbiurgermeister (NUrnberg)

Stellv. Vorsitzender
Sebastian Straubel
Landrat (Coburg)

Stellv. Vorsitzender
Alexander Anetsberger
Landrat (Eichstatt)

Schatzmeister
Andreas Starke
Oberburgermeister (Bamberg)

Schriftfiihrer
Johann Kalb
Landrat (Bamberg)

Verbandsausschussvorsitzender

Dr. Jirgen Ludwig
Landrat (Ansbach)

Beirat (Mitglieder des erweiterten Vorstandes)

Karlheinz Ach
Vorstandsmitglied Touristik ADAC Nordbayern

Dr. Oliver Bar
Landrat (Hof)

Dr. Gerhard Engelmann
Geschdaftsfluhrer, BHG (Mittelfranken)

Peter Daniel Forster
Bezirkstagsprdsident (Mittelfranken)

Stefan Funk
Bezirkstagsprdsident (Unterfranken)

Siegfried Gallus
Ehrenprdsident, BHG (Beilngries)

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

Henning Konicke
Geschdftsfuhrer, AFAG GmbH

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

Klaus Loffler
Landrat (Kronach)

Dr. Jurgen Ludwig
Landrat (Ansbach)

Andrea Luger
Ehrenbezirksvorsitzende, BHG (Oberfranken)

Dr. Markus Naser
Oberbirgermeister (Rothenburg 0.d.T.)

Bernd Obst
Landrat (Frth)

Frank Rebhan
Oberbiurgermeister (Neustadt b.Coburg)

Sebastian Remelé
Oberburgermeister (Schweinfurt)

Georg Rittmayer
Prasident, Private Brauereien Bayern e.V.

Christoph Schauder
Landrat (Tauberbischofsheim)

Jens Marco Scherf
Landrat (Miltenberg)

Henry Schramm
Bezirkstagsprdsident (Oberfranken)

Klaus Peter Soéliner
Landrat (Kulmbach)

Anja Steidl
Geschdaftsfuhrerin, VGN GmbH (NUrnberg)

Artur Steinmann
Prdsident, Frankischer Weinbauverband e.V.

Heinz Stempfle
Ehrenvorsitzender, BHG (Unterfranken)

Florian Topper
Landrat (Schweinfurt)

Dr. Hermann Ulm
Landrat (Forchheim)

Dr. Dirk Vogel
Oberbiurgermeister (Bad Kissingen)

Manuel Westphal
Landrat (WeiBenburg-Gunzenhausen)

(Stand: 3112.2024)




Rechnungsprifer

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

Christian Zuber
1. BUrgermeister (Mlnchberg)

(Stand: 3112.2024)

Verbandsausschuss

Nach § 10 der Satzung setzt sich der Ver-
bandsausschuss aus den Vorsitzenden der
frdnkischen Gebietsausschisse zusammen.
Der Vorsitzende des Verbandsausschusses
gehort nach § 10 (4) der Satzung dem Enge-
ren Vorstand an.

Vorsitzender
Dr. Jurgen Ludwig
Landrat (Ansbach)

Coburg.Rennsteig
Sebastian Straubel
Landrat (Coburg)

Fichtelgebirge
Florian Wiedemann
Landrat (Bayreuth)

Peter Berek
Landrat (Wunsiedel)

Frankische Schweiz
Dr. Hermann Ulm
Landrat (Forchheim)

Frankisches Seenland
Manuel Westphal
Landrat (WeiBenburg-Gunzenhausen)

Frénkisches Weinland
Thomas Eberth
Landrat (Wurzburg)

Frankenwald
Klaus Loffler
Landrat (Kronach)

HaBberge
Wilhelm Schneider
Landrat (HaBfurt)

Liebliches Taubertal
Christoph Schauder
Landrat (Tauberbischofsheim)

Naturpark Altmiihital
Alexander Anetsberger
Landrat (Eichstatt)

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)

Steigerwald
Dr. Christian von Dobschiitz
Landrat (Neustadt a.d.Aisch)

(Stand: 3112.2024)

Marketingausschuss

Der Marketingausschuss ist nach § 13 der
Verbandssatzung ein Sonderausschuss des
Tourismusverbandes Franken. Die Mitglieder
werden auf Vorschlag durch den Vorstand
ernannt. Aufgabe des Marketingausschusses
ist es vor allem, im Rahmen eines vorgege-
benen Finanzrahmens Uber Marketingmal-
nahmen des Tourismusverbandes Franken zu
entscheiden.

Werner Angermliller
Kurdirektor (Bad Kénigshofen)

Dr. Manuel Becher
Geschdaftsfuhrer (Bayreuth)

Yvonne Coulin
Geschdaftsfihrerin (NUrnberg)

Markus Franz
Geschdaftsflhrer (Kronach)

Michael Heger
Tourismusdirektor (Bamberg)

Monika Josiger
Leitung (Bad Steben)

Marco Maiberger
Geschdaftsflihrer (Wirzburg)




Hans-Dieter Niederprim
Geschdaftsfihrer (Gunzenhausen)

Bjorn Rudek
Tourismusdirektor (Wirzburg)

Christoph Wirflein
Geschdaftsflhrer (Eichstatt)

Vertreter der Regierungen (Gast)

Heiko Brickner (Wirzburg)
Regierung von Unterfranken

Markus Wohlleben (Ansbach)
Regierung von Mittelfranken

Thomas Fischer (Bayreuth)
Regierung von Oberfranken

(Stand: 3112.2024)

Arbeitskreis

»Frénkische Gebietsausschiisse“
(Geschdaftsflihrer-Konferenz)

Diesem Arbeitskreis gehdren die Geschdfts-
fahrer der satzungsgemdBen Gebietsaus-
schiisse des TV Franken an.

Naturpark Altmiihital
Christoph Wirflein

Coburg.Rennsteig
Dr. Jorg Steinhardt

Fichtelgebirge
Ferdinand Reb

Frankenwald
Markus Franz

Frdnkisches Seenland
Hans-Dieter Niederprim

Frankische Schweiz
Matthias Helldorfer

Frénkisches Weinland
Marco Maiberger

HaBberge
Susanne Volkheimer

Liebliches Taubertal
Sven Dell

Niirnberger Land
Bernd Holzel

Obermain.Jura
Andrea Musiol

Rhén
Johannes Metz

Romantisches Franken
Regina Bremm

Spessart-Mainland
Michael Seiterle

Stddteregion Niirnberg
Kathrin KreB, cc Tourist Information Firth

Steigerwald
Michael von Aschwege

(Stand: 31.12.2024)

Arbeitsgemeinschaft

,Die Frdnkischen Stadte*

Zur Intensivierung der MarketingmaBnahmen
far das far Franken besonders wichti-
ge Marktsegment ,Stddtetourismus*
wurde 1989 der Arbeitskreis ,Die Frdn-

kischen Stadte“ gegrindet. Der Ar-
beitsgemeinschaft gehéren 15 Stddte
an.

Ansbach

Nadja Wilhelm, Leitung

Aschaffenburg
Sven-Olaf Briggemann, Geschdftsfuhrer

Bamberg
Michael Heger, Tourismusdirektor

Bayreuth
Dr. Manuel Becher, Geschdftsflihrer

Coburg
Horst Graf, Betriebsleiter

Dinkelsbiihl
Philip Schirlein, Verkehrsdirektor

Eichstatt
Lars Bender, Verkehrsdirektor

Erlangen
Christian Frank, Geschdftsflhrer

Forchheim
Nico Cieslar, Leitung

Firth
Kathrin KreB, Leitung

Kulmbach
Anja Meyer-Hempfling, Betriebsleiterin

Niirnberg
Yvonne Coulin, Geschdftsfihrerin




Rothenburg o.d.T.
Dr. J6rg Christdphler, Tourismusdirektor

Schweinfurt
Christoph Schmitz, Geschdaftsleiter

Wiirzburg
Bjorn Rudek, Tourismusdirektor

(Stand: 3112.2024)

Arbeitskreis

»Frankische Heilb&der und Kurorte*

Im Arbeitskreis ,Frénkische Heilbdder und
Kurorte* werden MarketingmaBnahmen un-
ter gesamtfrénkischen Aspekten umgesetzt.

Bad Alexandersbad
Anita Berek, 1. Blrgermeisterin

Bad Berneck i.F.
Gerald Jung, Tourist-Information

Bad Bocklet
Thomas Beck, Kurdirektor

Bad Briickenau
Andrea Schallenkammer, Kurdirektorin

Bad Kissingen
Sylvie Thormann, Kurdirektorin

Bad Kénigshofen
Werner Angermdller, Kurdirektor

Bad Mergentheim
Kersten Hahn, Tourismusdirektor

Bad Neustadt
Maximilian Pfister, Geschdftsfihrer

Bad Orb
Steffen Kempa, Geschaftsfihrer

Bad Rodach
Stine Michel, Geschaftsfuhrerin

Bad Soden-Salmiinster
Stefan Ziegler, Marketingdirektor

Bad Staffelstein
Anne Maria Schneider,
Kur und Tourismus Service

Bad Steben
Monika Josiger, Leitung
Tourist-Information

Bad Windsheim
Birgit Grubler, Geschdaftsfuhrerin

Bischofsgriin
Wilhelm Zapf, Kur- und Tourist-Information

Heldburg
Melanie Mehrldnder, Gdsteinformation

Masserberg
Denis Wagner, Blirgermeister

Treuchtlingen
Alexandra Lindert,
Kur- und Tourist-Information

WeiBenstadt
Matthias Beck, 1. Burgermeister

(Stand: 3112.2024)

Verbandsgeschdftsstelle (NUrnberg)

In der Geschdftsstelle des Tourismusverban-
des Franken werden die MaBnahmen zum
Nutzen der frankischen Tourismuswirtschaft
umgesetzt.

Angelika Schaffer
Geschdaftsfihrerin

Alexander Hart
Stellv. Geschdftsfuhrer,
Marketingleitung, Websites

Birgit Heinermann
Internet, Administration

Karolina Klemm
Tourismusnetzwerk Franken, FTA

Claudia Buttner
Verkaufsférderung (Europa), PR-Assistenz

Henrik Ruf
Online-Kommunikation, Praktikumsbetreuung
(bis 31. Oktober 2024)

Lukas Schmidt
Marketing

Karin Haas
Sekretariat, Back-Office
(bis 29. Februar 2024)

Manuel Teich
Online-Marketing, Social Media,
Praktikumsbetreuung

Leon Rehne
Sekretariat, Back-Office
(1. August bis 31. Oktober 2024)

(Stand: 3112.2024)



7. Finanzen

Die Erstellung der Bilanz zum 31. Dezember richt mit den entsprechenden Kennziffern
2024 erfolgte durch die Kanzlei ,Knéchel, wurde von der Kanzlei ,Knéchel, Burkhardt,
Burkhardt, Puttke & Kollegen®, und wurde Puttke & Kollegen“ auf der Grundlage des
durch die von der Mitgliederversammlung Jahresabschlusses verfasst.

bestellten Rechnungsprifer gepriift. Der Be-

Tabelle 18: Bilanz 2024 ,,AKTIVA“ des Tourismusverbandes Franken e.V.

AKTIVA 31.12.2024 31.12.2023

Anlagevermégen

Finanzanlagen

Anteile an verbundenen Unternehmen 100.000,00 € 100.000,00 €
Beteiligungen 61.200,00 € 61.200,00 €
161.200,00 € 161.200,00 €

Umlaufvermégen

Forderungen, sonstige Vermdgensgegenstdnde

Sonstige Vermdgensgegenstande 386.324,28 € 305.986,36 €

Kasse, Bank 554832 € 7.072,30 €
Aktive Rechnungsabgrenzungsposten 6.762,53 € 23.427,39 €
559.835,13 € 497.686,05 €

Tabelle 19: Bilanz 2024 ,,PASSIVA“ des Tourismusverbandes Franken e.V.

PASSIVA 31.12.2024 31.12.2023

Vereinskapital

Gebundenes Kapital Tourismusverband Franken

Ideeller Bereich 161.200,00 € 161.200,00 €
Ergebnisvortrag allgemein -27.004,79 € -2.209,31€
134.195,21€ 158.990,69 €

Jahresergebnis -6.006,54 -24.795,48 €

Ruckstellungen

Sonstige Ruckstellungen 695,00 € 6.000,00 €

Verbindlichkeiten

Verbindlichkeiten gegenuber Kreditinstituten 119.736,16 € 14.85590 €
Sonstige Verbindlichkeiten 73.79595 € 67.219,61 €

193.532,1 € 82.075,51€
Passive Rechnungsabgrenzungsposten 237.419,35 € 275.415,33 €

559.835,13 € 497.686,05 €



Tabelle 20: Ergebnisrechnung 2024 des Tourismusverbandes Franken e.V.

ERGEBNISRECHNUNG Geschdaftsjahr 2024 Geschaftsjahr 2023
Ideeller Bereich
Nicht steuerbare Einnahmen
Mitgliedsbeitrage 810.23597 € 823.874,46 €
Zuschusse 992137,35 € 1108.503,86 €
Sonstige nicht steuerbare Einnahmen 8.757,23 € 53.491,20 €
1.811.130,55 € 1.985.869,52 €
Nicht anzusetzende Ausgaben
Personalkosten 586.5632,10 € 588.258,08 €
Reisekosten 5.609,89 € 7.399,06 €
Raumkosten 74.532,26 € 70.993,45 €
Ubrige Ausgaben 1108.717,69 € 1.336.752,55 €
1.775.39194 € 2.003.403,14 €
Gewinn/Verlust ideeller Bereich 35.738,61 € -17.533,62 €
Ertragssteuerneutrale Posten
Sonstige wirtschaftliche Geschdéftsbetriebe
(ertragssteuerneutral)
Nicht abziehbare Ausgaben 78912 € 0,00 €
Gewinn/Verlust ertragssteuerneutrale Posten 789,12 € 0,00 €
Sonstige Geschdftsbetriebe
Sonstige Geschdftsbetriebe
Umsatzerlése 33.095,00 € 66.159,76 €
(I\;Sltfs\:ggtizzz%r bezogene Leistungen) 75.629.27 € 7342162 €
Gewinn/Verlust Sonstige Geschdaftsbetriebe -42.534,27 € -7.261,86 €
Jahresergebnis -6.006,54 € -24.795,48 €



Tabelle 21: Haushalt 2024 , Einnahmen Tourismusverband Franken e.V.“

Sonstige Einnahmen
Euro 42.641,35

Beitréige
Euro 810.235,97

Landesmittel
Euro 952.137,35

Bezirkszuschiisse
Euro 40.000,00

Tabelle 22: Haushalt 2024 ,Ausgaben des Tourismusverbandes Franken e.V.“

Marketingausgaben Personalausgaben
Euro 1120.540,64 / 60,54 % (2023: 65,17 %) Euro 586.532,10 / 31,68 % (2023: 28,32 %)

Sachausgaben
Euro 143.948,47 / 7,78 % (2023: 6,51 %)

Tabelle 23: Entwicklung der Mitgliedsbeitrdge und des Hebesatzes (%) 2001 bis 2024 *

Jahr Hebesatz Beitrage Jahr Hebesatz Beitrage
2001 144 % 491.940,38 Euro 2013 163 % 687170,80 Euro
2002 148 % 511.269,02 Euro 2014 165 % 704.561,49 Euro
2003 150 % 517.118,77 Euro 2015 167 % 705.098,97 Euro
2004 150 % 508.964,16 Euro 2016 169 % 725.545,09 Euro
2005 150 % 501.393,79 Euro 2017 171% 748.896,63 Euro
2006 150 % 506.825,25 Euro 2018 173 % 741.242,81 Euro
2007 152 % 519.681,89 Euro 2019 175 % 791.759,65 Euro
2008 155 % 527.616,39 Euro 2020 177 % 811.923,82 Euro
2009 158 % 557.212,05 Euro 2021 177 % 818.765,74 Euro
2010 161% 615.142,53 Euro 2022 177 % 825.800,27 Euro
20Mm 161% 654.287,54 Euro 2023 180 % 823.874,46 Euro
2012 161% 665.615,33 Euro 2024 183 % 810.235,97 Euro
* Die Berechnung der Mitgliedsbeitréige wird durch die Beitragsordnung geregelt, wobei der Hebesatz jahrlich

neu von der Mitgliederversammlung festgelegt wird.



Karolina Klemm
Tourismusnetzwerk Franken,
Franken Tourismus Akademie

g

Lukas Schmidt
Marketing

8. Dank

Die Erfolge der frdnkischen Tourismusarbeit
bestatigen insbesondere die Kommunikati-
onsstrategie, die die Marke ,,Franken“ auf der
Basis definierter Produktlinien und jahrlicher
Schwerpunktthemen als einzigartige Desti-
nation unabhéngig von Verwaltungsgrenzen

prdsentiert.

Bewdhrt hat sich in diesem Zusammenhang
vor allem auch die klare Orientierung an
hohen QualitdtsmaBstdaben. Derartige Ergeb-
nisse sind insbesondere auch ein Indiz fir
ein erfolgreiches Zusammenwirken aller am
frankischen Tourismus beteiligten Organisa-
tionen, Unternehmen und Personen.

Team ,FrankenTourismus“ der Geschdaftsstelle Nurnberg

Angelika Schaffer
Geschdaftsfuhrerin

Claudia Buttner
Verkaufsférderung (Europa),
PR-Assistenz

Henrik Ruf
Online-Kommunikation,
Praktikumsbetreuung
(bis 31. Oktober 2024)

Alexander Hart
Stellv. Geschdaftsfuhrer,
Marketingleitung, Websites

Wir danken daher besonders herzlich den
Mitgliedern, Gebieten, Landkreisen und
Kommunen sowie den haupt- und ehrenamt-
lichen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern im
Tourismusgewerbe flur die Unterstitzung und
die vertrauensvolle Zusammenarbeit, die
dem Verband auch 2024 entgegengebracht
wurde.

Tourismusverband Franken e.V.

Angelika
Geschdaftsfuhrerin

Jorg Hentschel
Referent: Strategie -
Netzwerke - Kommunikation

Birgit Heinermann Manuel Teich

Internet, Administration

Karin Haas Leon Rehne
Sekretariat, Back-Office

(bis 29. Februar 2024)

Online-Marketing, Social Media,
Praktikumsbetreuung

Sekretariat, Back-Office
(1. August bis 31. Oktober 2024)



9. FTM GmbH

Erfolg durch gezielte Marketing-Strategien,
maBgeschneidert fiir die Handlungsspiel-
rdume im frénkischen 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 blndelt, mobilisiert und koordiniert die
Krafte in Franken. Partner und Mitglieder des
Tourismusverbandes Franken kénnen sich so
auf einen optimalen Service verlassen. Mit
der FTM werden finanzielle Spielrdume und
vielfdltige Synergieeffekte optimal genutzt.
Neue strategische 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 fur die Pro-
duktlinien. Den touristischen Betrieben steht
sie mit kompetenter Beratung zur Seite. Zu-
dem werden sukzessive weitere Projekte, wie
beispielsweise MaBnahmen in Zusammen-
hang mit dem Qualitdtsmanagement, die
Aufgabenpalette der FTM abrunden.

Aufsichtsrat

GemdB § 10 des Gesellschaftsvertrages be-
steht der Aufsichtsrat aus mindestens funf Mit-
gliedern (Vorsitzenderoderstellv. Vorsitzender
des Tourismusverbandes Franken als Vor-
sitzenden, Vorsitzender des Verbandsaus-
schusses des Tourismusverbandes Franken als
stellvertretenden Vorsitzenden und jeweils ein
VertreterderkreisfreienStédte,Landkreiseund
Bezirke).

Vorsitzender
Thomas Bold
Landrat (Bad Kissingen)

Stellvertretender Vorsitzender
Dr. Jurgen Ludwig
Landrat (Ansbach)

Franken

Tourismus Marketing GmbH

Weitere Mitglieder des Aufsichtsrates

Henry Schramm
Bezirkstagsprdsident (Oberfranken)

Sebastian Remele
Oberbiurgermeister (Schweinfurt)

Armin Kroder
Landrat (Lauf a.d.Pegnitz)

Jahresabschluss 2024

Der Jahresabschluss zum 31. Dezember 2024
wurde von der Kanzlei Knéchel, Burkhardt,
Puttke & Kollegen erstellt. Zu den wirtschaft-
lichen Verhdltnissen werden unter anderem
folgende Hinweise im Jahresabschluss 2024
dargestellt:

Gezeichnetes Kapital 100.000,00 Euro
Jahresfehlbetrag 23.657,62 Euro
Umsatzerlose 991.058,83 Euro
Lohne und Gehadalter 90.954,78Euro
soziale Abgaben und
Aufwendungen
Bilanzgewinn

22.179,85 Euro
16.489,76 Euro

Im Rahmen ihrer Tatigkeit als gewdhlte
Rechnungsprifer des Tourismusverbandes
Franken nehmen Herr Kornell (Burger-
meister i.R., Volkach) und Herr Zuber (Burger-
meister, MUnchberg) auch punktuelle Prifun-
gen der Unterlagen der FTM vor.



Rennsteig zur Schwdbischen Alb, Die 5Kur-

Die FTM Franken Tourismus Marketing GmbH
Franken etc.). Hinzu gekommen ist die Umset-

hat in den letzten Jahren dem Gesellschafts-

zweck folgend sukzessive weitere Geschdfts- zung vondefinierten Projekten flrden Arbeits-
felder entwickelt. kreis ,Hohenzollern - Orte einer deutschen

Dynastie®.

Hierzu zdhlt beispielsweise das Projekt-

management fir themen- und gebietstiber- Fortgefihrt wurden etablierte MaBnahmen
greifende Produkte (Franken - Wein.Schoner. wie die Produktion von Themenzeitungen
Land!, Franken - Heimat der Biere., Die Franki- oder die Durchflihrung der Promotion-Touren

und Messen.

schen Stddte, MainRadweg, RegnitzRadweg,
Tauber AltmUhl Radweg, Frankischer Gebirgs-
weg, Kelten-Erlebnisweg, Frankenweg - vom

Baulasttriger LK Kitzingen
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10. Gebietoauosnchiuonoe

Die 16 definierten Gebietsausschiisse des
Tourismusverbandes Franken eV. sind das
Bindeglied zwischen der értlichen Ebene und
dem Gesamtverband. lhnen obliegt nach § 6
(4) der Verbandssatzung, ihr jeweiliges Ge-
biet fir die Aufgaben des Tourismus aufzube-
reiten, die am Tourismus interessierten Perso-
nen und sonstigen Kreise zu motivieren und
aus Kenntnis ihres Gebietes heraus die ihnen
wichtigen WerbemaBnahmen durchzufiih-
ren. Gegeniiber der Verbandsgeschdftsstelle
haben die Gebietsausschiisse die konkrete
Gebietskenntnis und finden daher miihelos
den geeigneten Ansatzpunkt fiir die notwen-
digen MaBnahmen.

Prinzip der landschaftsbezogenen Werbung

In ihrer Werbung grenzen sich die Gebiets-
ausschisse von benachbarten Landschaf-
ten ab, ohne die Zugehdrigkeit zur touristi-
schen Marke ,Franken“ zu vernachldssigen.

SPESSART-
MAINLAND

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

Tourismuszentrale Fichtelgebirge e.V.
www.fichtelgebirge.bayern

Tourismuszentrale Frankische Schweiz
www.fraenkische-schweiz.com

Tourismusverband Fréankisches Seenland GbR
www.fraenkisches-seenland.de

Frankisches Weinland Tourismus GmbH
www.fraenkisches-weinland.de

Frankenwald Tourismus Service Center
www.frankenwald-tourismus.de

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

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

Informationszentrum Naturpark Altmuhltal
www.naturpark-altmuehltal.de

Bei allen MaBnahmen beachtet der Touris-
musverband Franken den Grundsatz, dass
ausschlieBlich mit landschaftsbezogenen
Begriffen gearbeitet wird. Schlissig wird
dies durch die Argumentation, dass es einem
Gast, der beispielsweise im Fichtelgebirge
Urlaub machen méchte, gleichgliltig ist, ob
Mulnchberg im Kammerbezirk der Industrie-
und Handelskammer oder im Regierungsbe-
zirk Oberfranken liegt.

Der Tourismusverband Franken appeliert
daher an alle Organisationen, die bewdhrte
Kommunikationsstrategie der frdnkischen
Tourismuswerbung zu nutzen.

COBURG
RENNSTEIG

FRANKENWALD

FICHTEL-

HASSBERGE GEBIRGE

OBERMAIN
JURA

FRANKISCHES
WEINLAND

FRANKISCHE
SCHWEIZ

STEIGERWALD

© FrankenTourismus.

STADTEREGION NURNBERGER
LAND

LIEBLICHES
TAUBERTAL

ROMANTISCHES

FRANKISCHES
SEENLAND

NATURPARK
ALTMUHLTAL

Nirnberger Land Tourismus
urlaub.nuernberger-land.de

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

Rhén GmbH
www.rhoen.info

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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Sebastian Buff ranket

Coburg.Rennnteig

Unsere Tourismusregion Coburg.Rennsteig -
bestehend aus den Landkreisen Coburg
und Sonneberg, der kreisfreien Stadt Co-
burg sowie weiteren Kommunen des Land-
kreises Hildburghausen, der Initiative Ro-
dachtal und aus Unterfranken - ist fester
Bestandteil des Tourismusverbandes Fran-
ken. Unsere kommunalen Mitglieder, privaten
Leistungsanbieter und zahlreiche Koopera-
tionspartner stehen fiir eine gemeinsame und
erfolgreiche Entwicklung der Destination. Im
Jahr 2024 konnten wir neue Angebote und
neue MarketingmaBnahmen prdsentieren.

Gaste- und Ubernachtungszahlen

Das Jahr 2024 ist durch eine sehr gute Ent-
wicklung des Tourismus gekennzeichnet.
Die weiterhin bestehende hohe Reiselust,
eine ganzjdhrige Nachfrage, positiven Ten-
denzen bei Events und weiteren Steigerun-
gen im Stddtetourismus sowie im Kursektor
sind die Grundlagen flr eine positive Bilanz.
Mit 286.114 Gdsten und 927.602 Ubernach-
tungen wurde das Jahr 2024 mit einem Plus
von 3,4 Prozent Gdsten und einem Minus von
1,0 Prozent bei den Ubernachtungen abge-
schlossen. Besonders hervorzuheben sind
die Entwicklungen im heilklimatischen Kur-
ort Masserberg, in Bad Rodach und der Stadt
Coburg, wo in der Summe eine Steigerung
von rund 53.000 Ubernachtungen registriert
werden konnte.

Wirtschaftsfaktor Tourismus

Die vom Tourismusverband Franken beauf-
tragte Studie Uber den Wirtschaftsfaktor
Tourismus hat auch fir die Tourismusregion
Coburg.Rennsteig eine positive Entwicklung
und die hohe Bedeutung des Tourismus be-
legt. Fur unsere Region wurde bei 9,122 Mio.
Aufenthaltstagen eine Bruttowertschopfung
von 373 Mio. Euro erfasst. Daflir stehen 6.780
Personen mit einem durchschnittlichen Pri-
mdreinkommen. Gegenuber der vergange-
nen Studie aus dem Jahr 2019 konnte in allen
Bereichen eine Steigerung erreicht werden.

6PNV

Mit einer deutlichen Verbesserung im &ffent-
lichen Personennahverkehr in der Region hat
sich insbesondere der Tagestourismus weiter
positiv entwickelt. Der Franken-Thiringen-
Express verbindet nun auch Erfurt mit Co-
burg und bietet eine kurze und umsteigefreie
Reise. Mit dem Beitritt von Stadt und Land-
kreis Coburg im Verkehrsverbund GroBraum
Nurnberg (VGN) erhielt auch die Erreichbar-
keit der Tourismusregion aus Richtung Suden
neue Impulse.

© Tourismusregion Coburg.Rennsteig e.V. /
Sebastian Buff

Online-Marketing

Weiterhin wurde in den Ausbau der Online-
Aktivitaten investiert. Neben der Weiterent-
wicklung der neuen Datenbank fur struktu-
rierte Daten und unserem Buchungssystem
fur UnterklUnfte, haben wir als neues Angebot
fr unsere Gdste die Onlinebuchung von Er-
lebnissen initiiert.

Prospekte

Unsere Prospektfamilie wurde Uberarbeitet
und neu aufgelegt. Auf vielfachen Wunsch
unserer Gaste haben wir diese um eine wei-
tere Publikation ergdnzt und prdsentieren
unsere Schlésser und Burgen nun noch aus-
fuhrlicher. Die positive Entwicklung der Gdas-
tezahlen im Jahr 2024 wurde auch durch
eine weitere Steigerung der Nachfrage nach
Informationsbroschiren deutlich.

Messen

Zusammen mit unseren Leistungsanbietern
haben wir uns im vergangenen Jahr auf aus-
gewdhlten touristischen Messen prdsentiert.
Wadhrend auf der CMT Stuttgart der Schwer-
punkt auf den Themen Wandern und Rad-
fahren lag, haben wir uns erstmals auf der
Reisemesse Dresden mit den Themen Schlds-
ser und Burgen, Spielzeug sowie Glas den
Messegdsten vorgestellt.

Ausblick

Im Jahr 2025 begeht unsere Tourismusre-
gion ihr 10-jahriges Jubildum. Dies ist Anlass
fur einen Blick zurlick und insbesondere fir
neue Planungen und Perspektiven. Deshalb
werden wir unser Tourismus- und Marketing-
konzept evaluieren und in einer Neufassung
unsere Ausrichtung, unsere Ziele und Pldane
fur die kommenden Jahre erarbeiten.

Unsere enge Zusammendrbeit mit unseren
engagierten touristischen Leistungsanbie-
tern und Partnern in der Region ist das Fun-
dament der weiteren positiven Entwicklung.
Unsere Anerkennung gilt unseren touristi-
schen Unternehmen und privaten Anbietern,
unseren Kommunen und Mitgliedern. Darauf
aufbauend, wollen wir auch zuklnftig unse-
re Entwicklungen in enger Abstimmung mit
dem Tourismusverband Franken realisieren.
Wir danken unseren Tourismusunternehmen
und -institutionen sowie den Partnerkommu-
nen in Coburg.Rennsteig und dariber hinaus
dem Team des Tourismusverbandes Franken
fur die angenehme, konstruktive und erfolg-
reiche Zusammenarbeit.

Der Vorsitzende
Sebastian Straubel, Landrat




FichteQgebirge

Das Jahr 2024 war fiir das Fichtelgebirge ein
sehr gutes touristisches Jahr. Es wurden erneut
die 1,5 Mio. Ubernachtungen iibertroffen. Ein-
ziger Wermutstropfen ist die Ausgabezuriick-
haltung bei den Gdsten aufgrund der Preis-
entwicklung, Inflation, und der allgemeinen
wirtschaftlichen Verunsicherung. Aufgrund
dieser Entwicklung ergeben sich fiir das Fich-
telgebirge in der Zukunft zwei wichtige He-
rausforderungen fiir die Destinationsarbeit,
namlich die Qualitét und die Digitalisierung des
Produkts Fichtelgebirge zu verbessern.

Qualitat des Produktes Fichtelgebirge -

Bad WeiBenstadt

Der Ausdruck héchster Qualitét im Tourismus
ist die Ernennung zum Heilbad, die die Stadt
WeiBenstadt in diesem Jahr erhalten hat — ein
Verdienst der seit Uber 20 Jahren andauern-
den Bemihungen der gesamten Stadt, ins-
besondere des Einsatzes von Stephan Ge-
sell, der mit dem Kurzentrum WeiBenstadt
und dem Siebenquell GesundZeitResort die
Grundsteine legte. Zusammen mit dem Fich-
telgebirgsverein und dem Naturpark Fichtel-
gebirge arbeitet die Tourismuszentrale an
der Qualitat der Outdoorprodukte mit dem
Ziel, Qualitatswanderregion zu werden. Glei-
che Standards gelten fur das Mountainbike-
netz, woflur Netzwerktreffen und Exkursionen
organisiert wurden, um den MTB-Tourismus
entlang der gesamten Leistungskette zu for-
dern. Ein Férderantrag zum ,MTB Netz digital”
wurde gestellt und bereits bewilligt, um ein
hochwertiges Trailnetz mit digitaler Besucher-
lenkung zu entwickeln. Digitale Hilfsmittel wie
Mdngelmelder und Nutzerzdhler sollen eine
vertrégliche, hochwertige Freizeitausibung
ermdglichen und den Outdoorsport in der
schitzenswerten Natur nachhaltig kanalisie-
ren — zugleich eine Antwort auf den ausblei-
benden Schnee.

Digitalisierung des Produktes

Fichtelgebirge & digitales Marketing

Das Fichtelgebirge verfigt schon mehrere
Jahre Uber einen eigenen Knowledge Gra-
phen, an dem alle Landkreise und die Ge-
meinden mitwirken. Diese Wissensdatenbank
wird gemeinsam geflllt, folgt internationalen
Datenstandards und dient zur Datenfreigabe
an alle am Fichtelgebirge Interessierten. Da-
raus werden unter anderem die sogenannte
Bayern Cloud und insbesondere die eigenen
Kommunikationsmedien gespeist. So wurde in
diesem Jahr die Erweiterung der Fichtel-App
auf das gesamte Fichtelgebirge in Angriff ge-
nommen, dadurch wird sie immer mehr zum di-
gitalen Reisebegleiter vor, wdhrend und nach
dem Aufenthalt. Dies ist ein Ausdruck der gu-
ten Zusammenarbeit aller Akteure unabhdn-
gig von Verwaltungs- und vor allem auch Ver-
antwortungsgrenzen. Digitalisierung wird im
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Fichtelgebirge nicht nur touristisch begriffen,
sondern im Sinne der gesamten Regionalent-
wicklung fir Burger und Gdste. Das Fichtel-
gebirge ist nicht nur digital im Innenmarketing
bestens aufgestellt, sondern hat sich im AuBen-
marketing seit Jahren einen Namen gemacht.
Durch die Besuche von Bloggern, Influencern
& Journalisten wurden unsere Reichweiten
kontinuierlich gesteigert. Alleine im Jahr 2024
konnten wir einen Pressewerbewert der analo-
gen Veréffentlichungen von mehr als 4,25 Mio.
€ erzielen (2023: 4,0 Mio.). Hervorzuheben ist in
2024 eine viertdgige Gruppenpressereise zum
Thema Wald und Waldumbau, zu der Journa-
listen aus ganz Deutschland im Fichtelgebirge
betreut wurden.

Infrastruktur im Fichtelgebirge - Neubau Och-
senkopf Seilbahnen und Radwegebau

Ein wichtiger Meilenstein ist der Neubau der
Ochsenkopf Kabinenbahnen. Neben der be-
reits eroffneten Nordbahn folgte zu Winter-
beginn die Fertigstellung der Sudbahn. Diese
Investition starkt den Ganzjahrestourismus im
Fichtelgebirge. Ein groBer Dank gilt dem Frei-
staat Bayern und dem Landkreis Bayreuth fir
die Unterstlitzung. Mit der Fertigstellung des
Egerradweges entsteht ein weiterer Impuls fur
den Freizeitradverkehr. Zusammen mit dem
etablierten Brickenradweg, dem ADFC-Quali-
tatsradweg Saaleradweg und der neuen Per-
lenroute wurde ein bedeutendes Leuchtturm-
projekt realisiert.

Touristische Kennzahlen

Das Jahr 2024 brachte bei den Gdastelber-
nachtungen gegenlber dem Vorjahr ein er-
neutes Plus von 1,1 Prozent. Insgesamt wurden
1532197 Ubernachtungen und 648914 (+2,5
Prozent) Gdsteanklnfte gegenlber 2023 ge-
zahlt. Das Fichtelgebirge gehért demnach zu
den wenigen Regionen in Bayern, die die Vor-
Corona Rekordzahlen aus 2019 schon wieder
weit Ubertroffen haben.

Danksagung

Auf diesem Wege durfen wir uns bei allen
Mitgliedern, politischen Vertretern, bei der
IHK und der Regierung von Oberfranken, bei
allen touristischen Betrieben im Fichtelgebir-
ge sowie dem Tourismusverband Franken fur
die gute Zusammenarbeit bedanken. Ein be-
sonderer Dank gilt den Mitgliedskommunen,
die trotz schwieriger finanzieller Herausfor-
derungen an der freiwilligen Leistung Touris-
mus festhalten und somit nicht verlagerbare
Arbeitspldtze schaffen und erhalten.

Die Vorsitzenden
Peter Berek, Landrat
Florian Wiedemann, Landrat
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Frankische Schweiz

Die Fréankische Schweiz blickt auf ein erfolg-
reiches Tourismusjahr 2024 zuriick. Durch die
Nachfrage der Ubernachtungs- und Tages-
gdste sind die touristischen Kennzahlen auf
einem hohen Niveau, welches zur guten Ent-
wicklung des Wirtschaftsfaktors Tourismus
beitrégt. Ungeachtet dessen gilt es, sich den
aktuellen Herausforderungen, wie z.B. dem
Fachkraftemangel, zu stellen, um auch wei-
terhin die touristische Vielfalt erhalten zu
kénnen.

BR Wandertouren 2024

Nach der Eréffnung der ,,Qualitdtswanderre-
gion Frdnkische Schweiz mit starkem Kultur-
und Gesundheitsprofil“ im Jahr 2023 konnte
mit dem Bayerischen Rundfunk ein starker
Medienpartner gefunden werden, der im
Rahmen der ,,BR Wandertouren 2024 auf
das Uberarbeitete und digitalisierte Wege-
netz aufmerksam machte. Rund um die vier
geflihrten Wanderungen, die Uber die ge-
samte Region verteilt waren, gab es zahlrei-
che Liveschalten in Funk und Fernsehen, die
eine hohe Aufmerksamkeit erzeugt und die
Frankische Schweiz als pradestiniertes Wan-
dergebiet vorgestellt haben.

Digitalisierung

Im Rahmen des Rollouts der BayernCloud
Tourismus ist die Frénkische Schweiz seit
2024 Modellregion. In Zusammenarbeit mit
der Bayern Tourismus Marketing GmbH, dem
Tourismusverband Franken und der Tech-
nischen Hochschule Deggendorf werden
Prozesse und Organisationsstrukturen im Zu-
sammenhang mit dem Datenmanagement
in der Region unter die Lupe genommen, um
so einen verbesserten Datenfluss sowie eine
Erhéhung der Anzahl an Open Data-Daten-
sdtzen zu erreichen. Aufgrund zahlreicher
Online-Kampagnen, einer starken Présenz in
den sozialen Medien sowie der suchmaschi-
nen-optimierten Ausrichtung der Internetsei-
te konnte in diesem Jahr erneut ein Rekord
bei den Websitebesuchern erzielt werden.
Die Erfolgsgeschichte der online buchbaren
Unterklnfte hat sich auch in diesem Jahr
fortgesetzt und zu einem neuen Hochststand
an Buchungen und Umsatz gefuhrt. Ebenso
erfreulich ist die Zunahme an online buch-
baren Tickets Uber das Buchungssystem der
Tourismuszentrale.

Wohnmobilstellplatzmanagement

Um vom Trend ,Reisen mit dem Wohnmobil“
besser profitieren zu kénnen, beteiligt sich
die Tourismuszentrale Frankische Schweiz als
Kooperationspartner an einem bayernweit

einmaligen Projekt, welches in der Region
umgesetzt wird. Ziel ist es, potentielle Stell-
platzbetreiber zu beraten und zu begleiten
sowie zeitgleich ein attraktives Stellplatz-
netzwerk aufzubauen.

Netzwerk

Erstmals fand im idyllischen Innenhof des
Fréinkische Schweiz-Museums die ,Touris-
musNacht“ statt. Die Veranstaltung richtet
sich im 2-jéhrigen Rhythmus an alle touris-
tischen Betriebe. Neben Impulsen und In-
formationsstéinden zu Themen, wie z.B. Fér-
dermoglichkeiten, Digitalisierung oder Kl im
Tourismus, liegt der Schwerpunkt auf der
Vernetzung der Leistungstrager. Bereits zum
sechsten Mal wurde die TourismusKrone in
den Kategorien ,Leuchtturm® und ,Innova-
tion“ an insgesamt drei Betriebe vergeben.
Bei der Schaffung der geplanten Besucher-
infozentren wurden gleich zwei Meilensteine
erreicht. An der Therme Obernsees fand das
Richtfest im Rahmen der Teilmodernisierung
statt, wdhrend in Hollfeld der Grundstein fur
das Genusshaus gelegt wurde. Beide Einrich-
tungen werden kinftig Besucherinfozentren
der Fradnkischen Schweiz beherbergen.

Gemeinsam stark

Auf diesem Wege darf ich mich bei allen poli-
tischen Vertretern und Mitgliedskommunen,
Verbdnden und Vereinen, touristischen Be-
trieben und ehrenamtlich Engagierten fur die
gute Zusammenarbeit bedanken. Ein beson-
derer Dank gilt dem Tourismusverband Fran-
ken fur das herausragende Engagement fir
den frankischen Tourismus!

Der 1. Vorsitzende
Dr. Hermann Ulm, Landrat




Frankisches SeenQand

Positive Entwicklungen und Herausforderun-
gen prdgten das Jahr 2024 im Frankischen
Seenland. In verschiedenen Bereichen wur-
den die Weichen fiir die Weiterentwicklung
neu gestellt. Eine Investition mit Symbolkraft
ist das neue Autobahnschild an der A9: Mit
moderneren Piktogrammen weckt es in be-
wdhrter Form die Neugier auf die Region.
Auch die 360°-Panoramen, die Online-Nut-
zern einen eindrucksvollen Uberblick vermit-
teln, wurden erneuert.

Nachhaltige Mobilitat

Ein Zukunftsthema, dass auch im Tourismus-
konzept des Frdnkischen Seenlands veran-
kert ist, ist die Nachhaltigkeit. Im Bereich der
Mobilitét waren 2024 erfreuliche Fortschritte
zu verzeichnen: Bei den Freizeitlinien des Ver-
kehrsverbunds GroBraum Nirnberg (VGN)
rund um Altmuhl- und Brombachsee wurde
der ,Ringschluss“ geschafft, sodass die An-
reise mit Offentlichen Verkehrsmitteln an
die Seen jetzt noch einfacher ist. Dazu tragt
auBerdem die Reaktivierung der Hesselberg-
bahn bei, die Wassertridingen und Gunzen-
hausen verbindet.

Fit fiir die Zukunft

Die umweltfreundliche Mobilitadt mit Fahrrad
und E-Bike zu férdern, war auch eines der
Anliegen, die beim ,,Zukunftsforum Rothsee“
in Hilpoltstein diskutiert wurden. In mehre-
ren Workshops entwickelten Vertreter des
Zweckverbands Rothsee und der Politik, aber
auch Gastronomen und Blrger der Rothsee-
Gemeinden dabei Ideen, wie sich der dritt-
groBte See der Region weiterentwickeln soll.
Fir den Hahnenkamm wurde 2024 ein Wan-
derkonzept erarbeitet, das die zukunftige
Konzeption von Wegen durch diesen Teil des
Frankischen Seenlands steuert.

Um die Zukunft ging es auBerdem bei der
Machbarkeitsstudie zur Entwicklung einer
Tourismus-Service-Agentur. Diese kdnnte die
zahlreichen privaten Vermieter in der Region
bei der zeitgemdaBen Pflege und Vermark-
tung ihrer Unterktlinfte, insbesondere der Fe-
rienwohnungen, unterstitzen. Durch ein An-
gebot, das optimal auf die Bedurfnisse der
Zielgruppen abgestimmt ist, kdnnten Auslas-
tung und Verflugbarkeit der Unterkinfte ver-
bessert werden. Die n&chsten Schritte sind
hier die Erstellung einer Wirtschaftlichkeits-
prognose sowie die Prifung von Foérder- und
Finanzierungsmoglichkeiten.

Herausforderung Klimawandel

Vor groBe Herausforderungen stellt der
Klimawandel den Tourismus an den Seen. Im
Sommer 2024 fuhrte die Belastung mit Blau-
algen zu Badeverboten am Altmuhlsee und
am Kleinen Brombachsee. Hohere Wasser-
temperaturen beglnstigen die massenhafte
Ausbreitung dieser Cyanobakterien. Um
Lésungen zu finden, wurde ein Fachgespréch
fur Januar 2025 angesetzt.

Volle Punktzahl im Fernsehen

Das Jahr 2024 brachte aber auch viel posi-
tive Berichterstattung Uber die Region. So
war etwa die SWR-Reihe ,Expedition in die
Heimat“ zu Gast, die ein groBes Publikum
erreicht. Auch fir die Sendung ,,Das perfek-
te Dinner“ des Privatsenders Vox wurde im
Frankischen Seenland gedreht. Die Siege-
rin, Gastgeberin des Ferienhofs Eichenberg,
Uberzeugte mit der Hochstpunktzahl.

Vertrauensvolle Zusammenarbeit
Voraussetzung flr den Erfolg des Frédnkischen
Seenlands ist weiterhin die Abstimmung mit
den Behorden, die es ermdglicht, dass die
Seen einerseits ein Bade- und Wassersport-
paradies sind und andererseits als Teil des
Uberleitungssystems auch einen essentiel-
len Beitrag zur Wasserversorgung in Franken
leisten. Eine wichtige Grundlage ist und bleibt
zudem die partnerschaftliche Kooperation
mit den Nachbarregionen sowie naturlich
die vertrauensvolle Zusammenarbeit und der
kollegiale Umgang mit dem Tourismusver-
band Franken. Daflr allen einen herzlichen
Dank!

Der 1. Vorsitzende
Manuel Westphal, Landrat
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Frankisches Weinand

2024 konnte das Frénkische Weinland so-
wohl bei den Gastelibernachtungen, als
auch bei den Gasteankiinften seine her-
vorragende Position innerhalb des Tou-
rismusverbands Franken weiter festi-
gen und weiter leicht ausbauen. Die
Gastelibernachtungen (im gewerblichen Be-
reich einschl. Campingtourismus) steigen um
3,9 Prozent auf 2.689.954, die Gdsteankiinfte
um 4,4 Prozent auf 1.457.092.

Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer liegt
bei 1,8 Tagen. Die landlichen Regionen ein-
schlieBlich der Stadt Schweinfurt liegen dabei
leicht Uber dem gebietlichen Durchschnitt.
Die durchschnittliche Bettenauslastung von
41 Prozent liegt punktgenau im gesamtfrdn-
kischen Durchschnitt.

Mit Blick auf den Auslandstourismus wur-
de bei den Ubernachtungen ausléndischer
Gdaste ein Plus von 5,1 Prozent verzeichnet.
Insgesamt registrierten die Hotels 351.743
Ubernachtungen aus dem Ausland. Zwei-
stellige Zuwachsraten gab es bei Reisen aus
den USA, Belgien und China. Auch eine Mar-
ketingoffensive in Schweden in Zusammen-
arbeit mit dem Tourismusverband Franken
zeigt Wirkung. 5,6 Prozent mehr Gdste als
2023 konnten aus Schweden im Frdnkischen
Weinland begrit werden.

Marketing

Im Printbereich stellte das Frankische Wein-
land fir 2024 gleich drei neue Informations-
medien vor: ,Frdnkisches Weinland - der
Atlas“ als Flaggschiff der Printkommunika-
tion, gefolgt von ,,Frankisches Weinland - Die
Karte“ und das Wandermagazin ,Frénkisches
Weinland - einfach wanderbar“ Weitere
MarketingmaBnahmen waren die Intensivie-
rung der SocialMedia-Aktivitdten und die ver-
stdrkte Umsetzung von MarketingmaBnah-
men in Form von Kooperationsprojekten mit
den Tourist-Informationen und Partnerorten
in der Region Frénkisches Weinland. Die Mar-
ketingkooperationen im Bereich ,MainRad-
weg“ und ,Franken — Wein.schéner.Land!“ in
Zusammenarbeit mit dem Tourismusverband
Franken wurden auch 2024 erfolgreich fort-
gesetzt.

Internet — Kooperationsprojekt

Im Dezember stellte die Frdnkisches Wein-
land Tourismus GmbH erstmals in Kooperati-
on mit der Frankischen Gebietsweinwerbung

B Tourist Information Iphofén:7 Michoe! Ko
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Frankenwein-Frankenland GmbH ein eige-
nes Online-Magazin vor. Unter der Domain
wwwyinomagie-f.de werden kiunftig vier bis
sechs Mal pro Jahr themenibergreifende
Advertorials im Zeichen des Weintourismus
présentiert.

Netzwerk

Im Bereich des Innenmarketings fanden vier
Touristiker-Treffen auf Gebietsebene fur 28
hauptamtliche Tourismuskrdfte mit Impuls-
themen statt. Ziel ist es mit dem Team der Ge-
schdftsstelle auch kinftig die Netzwerk- und
Marketingarbeit fir das Frédnkische Weinland
als Dachmarketingorganisation Uber funf
Landkreisgrenzen hinweg fur 87 Partnerorte
voranzutreiben. Besonders wertvoll ist hier-
bei die fachliche und marketingtechnische
Unterstltzung durch das Team des Touris-
musverbands Franken - daflr sagen wir ein
herzliches Dankeschén.

Der 1. Vorsitzende
Thomas Eberth, Landrat
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Frankenwad

Die Gaste- und Ubernachtungszahlen 2024
zeigten sich fiir den gesamten Frankenwald
leicht riickldufig gegeniiber dem Vorjahr. Ins-
gesamt konnten 261.670 Gdsteankiinfte mit
808.100 Ubernachtungen laut des statistischen
Landesamtes in den gewerblichen Betrieben
ab 10 Betten verbucht werden. Einzelne Orte -
wie die Stadt Kulmbach zum Beispiel - konnten
jedoch umgekehrt auch Rekordzahlen bei den
Gdsten vermelden. Mit fast 10 Prozent mehr
Gdsten erfreuen sich erneut die Trekkingplat-
ze im Frankenwald weiter steigender Beliebt-
heit. Ein neuer Trekkingplatz in Hermesgriin er-
o6ffnete im Sommer 2024 und 2025 kommt eine
weitere Ubernachtungsméglichkeit unterm
Sternenhimmel bei Pressig im Landkreis Kron-
ach dazu.

Auch weiterhin steil bergauf entwickeln sich
die Reichweiten und Aktivitdten der Online-
und Social-Media-Kandle. Fast 5 Millionen
Page Visits auf der Tourismus-Homepage,
gut 5,4 Millionen Reichweite bei den Face-
bookseiten und 2,5 Millionen Impressionen
bei Instagram belegen die gute Onlinemar-
keting-Arbeit. Luft nach oben bleibt weiterhin
bei der Durchdringung mit der Onlinebuch-
barkeit von Ubernachtungen und auch den
Erlebnissen, die regionsweit in Kooperation
mit dem Partner OBS angeboten wird.

Gut genutzt wird das Online Buchungstool
z.B. bei der regionsweiten Aktion ,,24h Fran-
kenwald erleben”, wo Uber 50 Erlebnisse an
einem Tag und rund um die Uhr im gesamten
Frankenwald angeboten und online gebucht
wurden. Angefangen von Wanderungen,
Fihrungen, Mitmachkursen bis hin zu kulina-
rischen Erlebnissen oder Nachtaktionen.

Neben der umfangreichen Onlinekommuni-
kation bleibt auch weiterhin ein ,,analoges”
Marketing Teil der Tourismusarbeit. 2024 wur-
de das Urlaubsmagazin Frankenwald neu
aufgelegt. Fur eine konkrete Urlaubsplanung
werden insbesondere gedruckte Werbe-
mittel in Landkartenform stark nachgefragt.
So gibt es eine Freizeitkarte, eine Radkarte,
mehrere regionale Wanderkarten und auch
Ubersichtspléne fiur Trekkingplétze oder zu
Camping- bzw. Wohnmobilstellplatzen. Fur
2025 wurde auch eine Erlebniskarte zum Gru-
nen Band erarbeitet.
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Das ,,Erlebnis” Griines Band und die damit zu-
sammenhdngende bundeslandibergreifen-
de Zusammenarbeit mit den Thiringer Kolle-
gen wurde 2024 wieder verstarkt. So konnte
auch eine Pressereise zum Thema 35 Jahre
Mauerfall durchgefliihrt werden und auch
2025 gibt es spezielle Angebote unter dem
Motto der Wiedervereinigung.

Die klassischen Messeprésenzen sind seit ei-
nigen Jahren stark reduziert worden, da bei
Befragungen nur ganz vereinzelt ein Messe-
besuch als Urlaubsentscheidung genannt
wurde. So ist der Frankenwald selbst nur auf
der CMT in Stuttgart, der Grinen Woche in
Berlin, sowie auf der ITB Berlin vertreten. Ge-
meinsam mit dem VGN bespielte man auch
die Freizeitmesse in NUrnberg. Mit dem Bei-
tritt der Frankenwald-Landkreise zum Ver-
kehrsverbund GroBraum Nurnberg (VGN)
stand die damit geschaffene Vernetzung der
offentlichen Verkehrsmittel auch im Fokus
der touristischen Arbeit. So fand u.a. die Er-
6ffnung der VGN Sommer-Rallye in Kronach
statt.

Neben vielen eigenen MarketingmaBnah-
men nutzt Frankenwald Tourismus nahezu
alle weiteren Kooperationsmoglichkeiten des
Tourismusverbandes Franken, um das Poten-
tial der reichweitenstarken Marketing-Aktivi-
taten auf fréinkischer Ebene auszuschopfen.
So werden alle Themenzeitungen gebucht,
bei Onlinekampagnen oder Pressereisen
kooperiert und auch Beilagen und weitere
Printprodukte gemeinsam mit Inhalten ge-
fullt. GroBe Resonanz erhielt auch die ge-
meinsame YouTube-Kampagne zum nach-
haltigen Urlaub in Franken oder auch die
Spotkampagne bei Antenne Bayern, sowie
die Kooperationen mit SAT1 Bayern.

Daher gilt ein besonderer Dank dem gesam-
ten Team des Tourismusverbandes Franken
far die stets kooperative Zusammenarbeit
und Unterstitzung in allen touristischen Fra-
gen.

Der 1. Vorsitzende
Klaus Léffler, Landrat
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HaBberge

Im Tourismusjahr 2024 konnten insgesamt
309.704 Ubernachtungen und 113.494 Ankiinf-
te in Betrieben mit mindestens 10 Betten ver-
zeichnet werden. Gegeniiber dem Vorjahr er-
gibt sich bei den Ankiinften ein leichtes Plus
von 0,6 Prozent.

Im Rahmen des LEADER-Kooperationsprojek-
tes zum E-Radtourismus wurde der digitale
Entdecker-Guide mit insgesamt 109 Statio-
nen zu den natur- und kulturgeschichtlichen
Schdatzen der Region komplett fertig gestellt
und aktiv vermarktet. Ebenso wurde das
Gesamtkonzept durch seinen innovativen
und umfassenden Charakter als ,Bestes Ge-
samtkonzept® mit dem ,Goldenen Pedal”
des ADFC Bayern ausgezeichnet. Weiterhin
wurden in Kooperation mit dem Tourismus-
verband Franken e.V. und den beteiligten Ge-
bieten abgestimmte MarketingmaBnahmen
fur den MainRadweg umgesetzt.

Das Angebot zum Graveln innerhalb des rad-
touristischen Nischensegments , Roadbike*
wurde weiter ausgebaut und Kooperationen
mit dem VGN verstdarkt. Zur Regionalstrecke
Franken der Deutschen FachwerkstraBe ge-
hoéren insgesamt acht Fachwerkorte aus den
HaBbergen: Ebern, Konigsberg i.Bay., Hof-
heim i.UFr., HaBfurt, Baunach, Stadtlauringen,
Untermerzbach und Zeil a.Main. Gemeinsam
legten die Partner neue Angebote zum (E-)
Radfahren in Franken auf.

Der Naturpark HaBberge eV. feierte Ende Ap-
ril sein 50-jahriges Jubildum in Ebern. Durch
die gemeinsame Teilnahme an Messen und
Présentationen konnte die Kooperation zwi-
schen HaBberge Tourismus und dem Na-
turpark HaBberge eV. weiterhin verstdrkt
werden. In den vergangenen Jahren ist ein
breites Wanderangebot entstanden. In Hin-
blick auf unsere Qualitéts- und Nachhaltig-
keitsstrategie wurde das Wanderkonzept in
enger Abstimmung mit dem Naturpark HaB-
berge eV. Uberarbeitet. Ziel war die Evaluie-
rung des bestehenden Angebotes und die
Definition einheitlicher Qualitdtsstandards
fur wanderspezifische Angebote und deren
Vermarktung sowie die Identifizierung von
rdumlichen und thematischen Angebotsli-
cken. Auf dieser Grundlage wurde nicht nur
das bestehende Wanderangebot Uberarbei-
tet, sondern auch die Werbemittel sowie die
Landingpage neu aufgestellt.

Im Mai starteten die VGN-Freizeitlinien ,,Bur-
genwinkel-Express” und ,Wein- und Bier-Ex-
press” ins vierte Jahr. In Kooperation mit dem
Nurnberger Verkehrsverbund konnten ver-
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schiedene MaBnahmen entwickelt und um-
gesetzt werden. Landingpage und Faltkarte
informieren weiterhin zu Freizeittipps, zum
Wandern und zu Sehenswurdigkeiten.

Mit den Kooperationspartnern ,,Burg zu Burg“
wurde ein neuer flUnftdgiger Roadtrip ins
Mittelalter entwickelt und auf einer Landing-
page dargestellt. Dieser verbindet auf 170
Kilometern 10 Burgen und Burgruinen, neun
mittelalterliche Staddte und sechs Museen. Das
Angebot verbindet ldndertbergreifend den
Deutschen Burgenwinkel mit dem Deutschen
Burgenmuseum auf der Veste Heldburg und
der Veste Coburg.

Digitalmarketing lebt von Content und so haben
wir die Inhalte der Website fur eine bedurfnis-
orientierte Ansprache der Gdstezielgruppen
weiter optimiert und Online-Kampagnen umge-
setzt. Weitere Umsetzungen zur Bayern-Cloud
und dem Open-Data-Projekt der DZT erfolgten
ebenso. Mit wdchentlichen Posts sind wir auf
Facebook und Instagram aktiv. Im Destinations-
marketing setzen wir auf einen Mix aus Presse-
und Offentlichkeitsarbeit, Messen und Présen-
tationen, Printprodukten und Werbung in den
Quellgebieten sowie verstdrkt in der Region. Im
Sommer und Herbst konnten wieder Presse-
und Bloggerreisen stattfinden. Ebenso wurden
in Kooperation mit dem Tourismusverband Fran-
ken eV. TV-Beitrdge produziert.

Die Onlinebuchbarkeit moglichst vieler Un-
terkinfte stand wieder im Fokus der Arbeit.
Durch Informationsveranstaltungen, Einzel-
beratungen und die Bereitstellung eines zen-
tralen Ansprechpartners konnten weiterhin
insgesamt 46 Prozent der gelisteten Betriebe
gewonnen werden.

Gut ausgebaute Netzwerke sind heute der
Schlissel fur eine erfolgreiche Zukunft. Daher
einen herzlichen Dank an alle Leistungspart-
ner, Mitgliedsorte, Gremien, Verbdnde und
Institutionen. Ein besonderes Dankeschon
geblhrt dem Tourismusverband Franken
elV., der Bayern Tourismus Marketing GmbH
und den am Gebiet beteiligten Landkreisen
HaBberge, Rhon-Grabfeld, Bamberg und
Schweinfurt.

Der 1. Vorsitzende
Wilhelm Schneider, Landrat




LiebQiches Tauberta?

Das Liebliche Taubertal ist bei den Gdsten
weiterhin beliebt. Im Jahr 2024 sind die Uber-
nachtungszahlen leicht gestiegen. Zu Jahres-
beginn konnten sehr gute Ergebnisse erzielt
werden, die im Jahresverlauf jedoch leider
nicht gehalten werden konnten.

Der Gesellschaftsvertrag fur die touristi-
sche Dachorganisation im ndrdlichen Ba-
den-Wirttemberg wurde unterzeichnet.
Die Tourimia Tourismus GmbH mit den sie-
ben Kooperationspartnern im nordlichen
Baden-Wirttemberg hat zur Jahresmitte
2024 die Arbeit aufgenommen. Die regiona-
len Tourismusorganisationen, der ,Hohen-
lohe + Schwdbisch Hall Tourismus eV. die
Touristikgemeinschaft Odenwald eV, der
Tourismusverband , Liebliches Taubertal“ eV.,
die Touristikgemeinschaft Hohenlohe e.V,, der
Kraichgau-Stromberg Tourismus e.V., die Tou-
ristikgemeinschaft HeilbronnerLand eV. und
der Rhein-Neckar-Kreis blindeln nun ihre Res-
sourcen, um als zweitgréBte Tourismusregion
nach dem Schwarzwald wahrgenommen zu
werden. Die Geschdftsstelle wurde im Klos-
ter Bronnbach im Main-Tauber-Kreis einge-
richtet. Die Tourismusorganisationen auf re-
gionaler Ebene bleiben weiter bestehen. Die
neue Dach-DMO nimmt Management- und
Vernetzungsaufgaben fir diese wahr und
schafft dadurch Synergieeffekte.

Die WerbemaBnahmen zur Mitgliedergewin-
nung waren wieder sehr erfolgreich. Im Laufe
des Jahres 2024 traten flinf neue Mitglieder
dem Lieblichen Taubertal bei: der Winzer-
hof Strebel aus Lauda-Kdnighofen-Beckstein,
die Handelsagentur und Weinbau Wdlpper-
Murphy aus Tauberbischofsheim, das Wein-
gut Ehrmann aus Weikersheim, der Winzer-
hof Oehm aus Boxberg-Oberschipf und der
Waldseilgarten Lazy-Bones e.V. aus Boxberg.

Der Tourismusverband wird die erfolgreiche
Zusammenarbeit mit dem TV Franken, wel-
che sich Uber Jahrzehnte bewdhrt hat, fort-
setzen und auch weiterhin gemeinsam fur
die frdnkische Region werben.

Das Liebliche Taubertal prasentierte sich auf
der CMT sowie der Fahrrad- und Erlebnismes-
se in Stuttgart, der Messe f.re.e in Mlnchen,
der Vakantiebeurs in Utrecht, der ITB Berlin,
der Erlebnismesse in Tauberbischofsheim
und dem Regionaltag in Lauda-Kénigshofen.
Weiterhin wird groBen Wert auf den Erhalt
und Ausbau der Qualitatsprodukte gelegt.
So wurde der LT 8 — GroBrinderfelder Panora-
ma-Tour im Jahr 2024 erneut vom deutschen
Wanderverband Uberprift und als ,Quali-
tatsweg Wanderbares Deutschland” ausge-

zeichnet. Auch der 5-Sterne-Radweg , Liebli-
ches Taubertal - Der Klassiker* wurde im Jahr
2024 erfolgreich rezertifiziert.

Zum regelmdBig stattfindenden Programm
gehort jedes Jahr der Autofreie Sonntag. Im
Jahr 2024 konnten die Radfahrer und Inline-
Skater die Strecke zwischen Rothenburg-Det-
wang und Bad Mergentheim nutzen. Entlang
der Strecke sorgten ein abwechslungsreiches
Programm sowie kulinarische Angebote flr
gute Unterhaltung der Teilnehmerinnen und
Teilnehmer.

Die 17. Taubertdler Wandertage waren mit
insgesamt 16 gefuhrten Wanderungen zu
verschiedenen Themen und Routen ein gro-
Ber Erfolg. An der Auftaktwanderung in Box-
berg nahmen 60 Personen teil. Gemeinsam
mit den Mitgliedskommunen geht der Touris-
musverband neue Marketingwege, um die
touristischen Angebote der Region noch star-
ker zu bewerben. Im Fokus stand dabei ein
crossmediales Gdstemagazin, das zu Ostern
2024 herausgebracht wurde. Das Magazinin-
formiert die Urlaubsgdste und die heimische
Bevolkerung Uber besondere Erlebnisse in
der Region. In der Onlineausgabe kommt der
Gast Uber wenige Klicks an nutzliche Zusatz-
informtionen und touristische Besonderhei-
ten in den Stadten und Gemeinden.

21 Weingdstefihrerinnen und Weingdste-
fuhrer wurden im Jahr 2024 mit einem um-
fangreichen Jahresschulungsprogramm zur
Vermarktung des Taubertdler Weines ausge-
bildet. Die Weingdstefuhrerinnen und Wein-
gastefuhrer konnen direkt von Gdasten aber
auch von den Weinbaubetrieben fur Verkos-
tungen, Weinwanderungen etc. angefragt
werden. Ebenfalls wird der Taubertdler Wein
von den Weinhoheiten préasentiert. Fur zwei
Jahre wurden die Taubertdler Weinkdnigin
Mareike Fries und die Weinprinzessin Clara
Murphy gewdhlt.

Der Tourismusverband ,Liebliches Tauber-
talt“ eV. startet wieder hoffnungsvoll in die
neue Saison.

Unser Dank geht an unsere Mitglieder und
touristischen Leistungstrdger, an unsere poli-
tischen Vertreter und tberregionalen Partner
fur die gelungene und verldssliche Zusam-
menarbeit.

Der 1. Vorsitzende
Christoph Schauder, Landrat



Naturpark Atmih2taQ

Das Jahr 2024 stand beim Naturpark
Altmiihltal im Zeichen seines 55. ,,Geburts-
tags“. Dieses Jubildum gab Anlass zu einer
Marketing-Kampagne unter dem Motto
»B55 Jahre - 55 Tipps“: Auf der Website und den
Social-Media-Kanélen der Region wurden das
ganze Jahr iiber ausgewdhlte Sehenswiirdig-
keiten, Freizeittipps und Veranstaltungen
prdsentiert, die auf groBes Interesse stieBen.

Eine neue Attraktion ist der ,GeoRadweg
AltmuUhltal der im September 2024 erdéffnet
wurde. Die Route verbindet die einzigartigen
geologischen Besonderheiten der Region. So
wurden die Fossilfundstellen des Urvogels Ar-
chaeopteryx in den Solnhofener Plattenkal-
ken bereits 2022 in die Liste der 100 bedeu-
tendsten Geotope der Welt aufgenommen
und mit dem UNESCO-Geopark Ries und dem
Nationalen Naturmonument ,Weltenburger
Enge“ liegen zwei weitere international be-
deutende Geoattraktionen im bzw. in direk-
ter Nachbarschaft des Naturpark Altmuahltal.
Diese Geoattraktionen verbindet die neue
Route mit dem Freizeitvergnigen Radfahren,
das bei den Naturpark-Reisenden seit Jahr-
zehnten sehr beliebt ist. Investiert wurde von
den Landkreisen nicht nur in den Geo-Rad-
weg. Neben der neuen Strecke wurden und
werden auch die anderen touristischen Rad-
wege nach den Richtlinien der Forschungs-
gesellschaft fur StraBen- und Verkehrswesen
neu ausgeschildert. AuBerdem wurde das
Wegenetz digitalisiert, um die Qualitdtssi-
cherung zu vereinfachen.

Auch dariber hinaus stand das Thema Digita-
lisierung 2024 wieder im Fokus: Der Naturpark
AltmuUhltal gehort zu den Modellregionen
far die BayernCloud. Um die Naturpark-
Partner — von Gastbetrieben bis zu Tourist-
Informationen - auf dem Weg in die digita-
le Zukunft zu unterstlitzen, werden seit 2024
regelmdBige Online-Sprechstunden angebo-
ten. Eine digitale Neuerung, die fur alle sicht-
bar ist, ist der Chatbot auf der Website der
Region.

Mit insgesamt 1.419.948 Ubernachtungen ver-
zeichnete der Naturpark Altmuhltal 2024 ein
leichtes Minus von 1,5 Prozent im Vergleich
zum Vorjahr. Dies ist dem Rluckgang an An-
geboten im Bereich Ferienwohnungen und
Privatzimmer geschuldet. Die Gdste-Ankinf-
te stiegen dagegen leicht an. Auch die Be-
liebtheit der Urlaubsregion hat keineswegs
abgenommen, das zeigt etwa die erneute
und deutlich verbesserte Platzierung unter
den ,,Top 100 Sehenswirdigkeiten in Deutsch-

land“: Bei diesem Online-Voting der DZT, bei
dem Teilnehmende ohne Vorauswahl den
Namen von Regionen, Stddte oder Sehens-
wirdigkeiten eingeben, landete der Natur-
park Altmuhltal 2024 noch vor bekannten
Zielen wie dem Allg&u oder dem Tegernsee.
AuBerdem setzte die Region sich beim ,,Trek-
king“-Award des MSV-Verlags durch und ging
als Sieger in der Kategorie ,Wanderregionen
in Deutschland, Osterreich und der Schweiz“
aus dem Online-Voting hervor.

Dass der Tourismus nach wie vor ein wichti-
ger Wirtschaftsfaktor in der Region ist, zeigt
eine Neuberechnung aus dem Jahr 2024: Bei
einem Gesamtumsatz von 419 Millionen Euro
ergibt sich ein Arbeitsplatzéquivalent von
5980 Personen. Allein Mehrwertsteuer und
Einkommenssteuer brachten 39,5 Millionen
Euro ein, dazu kommen weitere Einnahmen,
unter anderem aus Grund- und Gewerbe-
steuer, Kurtaxe und Tourismusabgabe. Um
dieses wirtschaftliche Potenzial auch in Zu-
kunft auszuschoépfen und weiterhin viele
Gdaste zu begeistern, setzt der Naturpark Alt-
muhltal vor allem auf Zusammenarbeit: Alle
Mitglieder kdnnen von der Arbeit und den Ko-
operationsmoglichkeiten des TV Naturpark
Altmuhltal profitieren und ihrerseits zur Stér-
kung der Marke beitragen

Der 1. Vorsitzende
Alexander Anetsberger, Landrat
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Nurnberger Land

Das Niirnberger Land konnte 2024 in seinem
Kerngebiet, dem Landkreis Niirnberger Land,
erneut Zuwdchse im Bereich der Gdstean-
kiinfte und Ubernachtungen verzeichnen.
Insgesamt gab es 2024 mit 177.323 Gdsten ein
Plus von 2 Prozent gegeniiber dem Vorjahr,
312.126 Ubernachtungen entsprechen einem
Zuwachs von 3,4 Prozent. Dabei entwickelte
sich die Anzahl der auslandischen Gaste und
Ubernachtungen mit einem Plus von 5,7 Pro-
zent bzw. 6,7 Prozent besonders positiv.

Auch die Onlinebuchungszahlen uber das
Buchungssystem der OBS haben sich positiv
entwickelt und einen neuen Hochststand seit
Einflhrung des Systems erreicht. Ein Wermuts-
tropfen ist, dass trotz der bestdndig steigen-
den Zahlen in den letzten Jahren das Niveau
der Gaste- und Ubernachtungszahlen von
2019 - also der Zeit vor der Corona-Periode -
noch nicht ganz wiedererlangt werden konn-
te. Dies ist nicht zuletzt auf die in dieser Zeit er-
folgten BetriebsschlieBungen und dem damit
einhergehenden RlUckgang an verflgbaren
Ubernachtungsangeboten zurtickzufiihren.

Touristische Angebote

Im Herbst 2024 fanden die zweiten Hopfen-
wochen im Nurnberger Land statt. Das vom
Nirnberger Land Tourismus gemeinsam
mit Gastronomen entwickelte Projekt war
ursprunglich als Aktion fur die Gastrono-
mie gedacht: Spezielle Hopfengerichte mit
Bierbegleitung sollten angeboten werden.
SchlieBlich beteiligten sich auch Museen,
StadtfUhreriinnen, Brauereien, Direktver-
marktende, die Fackelmann Therme Hers-
bruck sowie Radwanderfihreriinnen mit
zahlreichen Angeboten. Auf dem Programm
standen u.a. ein Hopfenfest, Bierverkostun-
gen, Radtour, Stadtfihrungen, Schaubrauen,
Brauereiflihrungen, Vortrége, Filmvorfihrung
sowie Hopfenprodukte wie Brot, Schinken,
Bratwirste, Gelee, Bockbiereis und Kdse. Ins-
gesamtwaren 45 Anbietende dabei. Eine breit
angelegte Marketingkampagne mit Anzei-
gen, Radiowerbung, TV-Beitrdgen und Social-
Media-Reels begleitete erneut das Projekt.
Aufgrund der positiven Resonanz wurde be-
schlossen, die Hopfenwochen jéhrlich durch-
zufUhren.

Das touristische Radwegenetz im Nurnber-
ger Land wird von Radwegpat:innen ehren-
amtlich betreut. Diese engagieren sich fir
die Qualitadt der Radwege, indem sie regel-
mdaBig Strecken auf Sicherheit oder Schaden
prifen, Routenfihrung und Beschilderung
optimieren, fehlende Markierungszeichen er-
gdéinzen und sich mit Verwaltung und Politik
austauschen. Fur dieses Engagement erhielt
das Projekt 2024 den vierten Platz beim Publi-
kumspreis des Enrenamtspreises der Stiftung
der Versicherungskammer Bayern. Das Preis-

geld wird genutzt, um die Ehrenamtlichen mit
einheitlichen Trikots auszustatten und das
Zusammengehorigkeitsgefuhl zu stérken. Die
Radwegpatiinnen stehen stellvertretend fir
alle Ehrenamtlichen, die sich fur touristische
Angebote und den Erhalt der Infrastruktur
einsetzen. lhnen allen sei gedankt.

Kommunikation

Ein Schwerpunkt der Kommunikationsarbeit
lag 2024 in der Zusammenarbeit mit Medien-
schaffenden. Aus funf Pressereisen entstan-
den zahlreiche Artikel, darunter vier neunsei-
tige Berichte in Wander- und Radmagazinen.
Themen waren der Sinnesradweg, die Seven-
Summits im Nurnberger Land, die Goldene
StraBe, Familienangebote und Weihnachts-
mdrkte. Vier Bloggerrecherchen sowie eine
Influencerreise drehten sich um Wandern,
Radeln, Kultur und Kulinarik. In Zusammenar-
beit mit dem Tourismusverband Franken wur-
den zudem zwei Fernsehberichte realisiert:
ein Beitrag auf SAT1 Bayern Uber das Indus-
triemuseum in Lauf und ein Bericht Uber die
Wanderméglichkeiten im Nurnberger Land
auf TV Oberfranken, von sportlichen Heraus-
forderungen bis zum Lama-Trekking.

Neben Anzeigen und Advertorials in Print- und
Onlinemedien wurden vor allem die Social-
Media-Kandle Facebook, Instagram, YouTube
und das Tourenportal Komoot genutzt. Eine
Radiospotkampagne auf Antenne Bayern mit
dem Tourismusverband Franken ermdoglich-
te erneut eine groBe Reichweite. Der Besuch
verschiedener Tourismusmessen, die kontinu-
ierliche Weiterentwicklung der Website sowie
die Aktualisierung und Neukonzeption des
Prospektmaterials ergénzten das Kommuni-
kationsangebot des Niurnberger Lands.

Unsere touristischen Akteur:innen informie-
ren wir monatlich mit einem Newsletter tGber
unsere MaBnahmen und Kooperationsange-
bote, Aktuelles aus der Tourismusbranche
und Angebote des Tourismusverbands Fran-
ken.

Gemeinsam zur starken Tourismusregion

Das ist nicht nur das Motto unseres alljdhr-
lichen Tourismustags. Fur eine erfolgreiche
Tourismusarbeit ist eine partnerschaftliche
Kooperation aller Mitwirkenden notwendig —
zum einen innerhalb des Tourismusgebiets,
zum anderen mit den Nachbarregionen und
dem Tourismusverband Franken. An dieser
Stelle danke ich allen fur die kollegiale Zu-
sammenarbeit. Mein besonderer Dank gilt
den Mitarbeitenden der Geschdftsstelle fur
die gewohnt hilfreiche Unterstitzung in allen
touristischen Belangen.

Armin Kroder, Landrat
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Obermain.Jura

Die dwif-Studie ,Wirtschaftsfaktor Touris-
mus“ aus dem Jahr 2024 hat erneut ge-
zeigt, dass Tourismus ein wesentlicher Wirt-
schaftsfaktor fiir die Region Obermain.Jura
ist. Mit 958.000 Ubernachtungen und 2,9 Mio.
Tagesgdsten konnten im Gebietsausschuss
fast 4 Mio. Aufenthaltstage verzeichnet wer-
den. Dabei gaben die Gaste mehr als 187,3
Mio. Euro aus. Insgesamt verbleibt ein touris-
tisches Gesamteinkommen von 92,9 Mio. Euro
im Gebietsausschuss und mit einem Beschdéf-
tigungsdquivalent von 3.310 Einkommensbe-
ziehern ist Tourismus ein wichtiger Jobmotor
in der Region.

Radregion Obermain.Jura

Eine zentrale Rolle bei der touristischen Ver-
marktung spielt das Thema ,,Rad“ In den letz-
ten Jahren wurden zahlreiche Mountainbi-
ke(MTB)-Trails geschaffen - inzwischen zd&hlt
die Region zu den besten Singletrail-Desti-
nationen der deutschen Mittelgebirge. 2024
wurden beispielsweise eine neue Radbro-
schire aufgelegt, es fand eine Befragung auf
dem MainRadweg statt, die Komoot-Prdsenz
wurde weiter ausgebaut und es gab einen
mehrseitigen Beitrag mit der MTB-Influence-
rin Julia Schafer in der BIKE, Europas groBtem
MTB-Magazin.

Messe und Veranstaltungen

Seit 2024 besitzt die Tourismusregion Ober-
main.Jura einen neuen Messestand. Insbe-
sondere die groBfldchigen, leicht austausch-
baren Bilder ermdglichen die Bewerbung
unterschiedlicher Themen. 2024 hat die Tou-
rismusregion Obermain.Jura, gemeinsam
mit ihren Partnern, mehrtdgige Messen (z. B.
CMT Stuttgart, Reisemesse Dresden, fre.e.
Munchen, Touristik & Caravaning Leipzig) be-
sucht, aber auch auf Tagesveranstaltungen
vor Ort fur die Region geworben (z. B. Korb-
markt Lichtenfels).

Print

Nicht nur auf den Messen hat sich gezeigt,
dass Printprodukte immer noch eine wichtige
Rolle in der touristischen Vermarktung spie-
len. Folgerichtig wurden auch 2024 neue Pro-
dukte entwickelt (z.B. Flyer ,Dein Erlebnis*)
oder alte Produkte an das neue Corporate
Design angepasst und inhaltlich aktualisiert
(z. B. Ubersichtskarte, Radbroschiire, Kanu-
Faltblatt).

Onlinemarketing

Begeisterung fur die Region wecken - da-
rum geht es bei den vielen MaBnahmen im
Bereich des Online-Marketings. Neben dem
kontinuierlichen Ausbau der Social-Media-
Kandle und der neuen Homepage gibt es
zahlreiche Aktionen: z. B. Online-Adventska-
lender, Messegewinnspiel oder die Durchfih-
rung von Bloggerreisen. Dabei wird das Bild-
und Videomaterial mit einer eigenen Drohne
zunehmend selbst erstellt.

Projektarbeit

Zu den groBen und wichtigen Aufgabenbe-
reichen der Tourismusregion gehort es, Gdste
und Einheimische miteinander in Kontakt zu
bringen. Dazu wurden wieder verschiedene
Projekte weiterentwickelt und durchgefihrt.
Mehrere Erlebnistouren fanden statt (z. B.
Biertasting, SUP-Tour), in Zusammenarbeit
mit dem Tourismusverband Franken gab es
eine Pressereise zum Thema ,,Genuss®, Direkt-
vermarkter werden zukinftig in die RegioApp
aufgenommen und LEADER-Projekte, wie
das Wanderleitsystem Frdankische Schweiz,
Wohnmobilstellplatze und zahlreiche weitere
Projekte sind in der Region prdsent und wer-
den stlickweise weiter fortgefihrt.

Herzlichen Dank an die zahlreichen enga-
gierten Akteure, ohne die dieser Erfolg nicht
maoglich gewesen wdare.

Die Geschdftsfiihrerin
Andrea Musiol




Der Fokus der Rhén GmbH - Gesellschaft
flir Tourismus und Markenmanagement -
liegt fir die kommenden Jahre auf dem An-
stieg von Qualitét, Digitalisierung, Sichtbar-
keit und Nachhaltigkeit. Entsprechend sind
die stabilen Zahlen im Bereich der Ankiinf-
te (rund 1,5 Millionen) und Ubernachtungen
(rund 5 Millionen) inkl. der hessischen und thii-
ringischen Orte zufriedenstellend. Durch den
Vertragsabschluss der Rhén GmbH mit der
OBS Online-Buchungs-Service GmbH im Jahr
2022 konnten die Umsdtze fiir angebundene
Ubernachtungsbetriecbe seither versechs-
facht und auf liber eine halbe Million angeho-
ben werden. Zudem wurde das Projekt Erleb-
nisbuchbarkeit installiert und es sind bereits
eine Vielzahl an Fiihrungen, Workshops o.&.
auf der Website buchbar.

In jedem Jahr wird ein Rhéner Wanderweg
fur die Auszeichnung ,,Deutschlands schons-
ter Wanderweg“ ins Rennen geschickt. Der
jeweilige Weg wird in diesem Zuge nicht nur
mit einer umfassenden Inwertsetzung, son-
dern auch einer gezielten Produktentwick-
lung sowie umfangreichen MarketingmaB-
nahmen versehen. Im Jahr 2024 betraf dies
den Familienwanderweg Hexenpfad. Mit der
Bewerbungsbegleitung sowie Unterstlitzung
im Marketingprozess der zusténdigen Kom-
mune konnte ein hervorragender 3. Platz er-
reicht werden.

Im Online-Tourenportal (dargestellt mit Out-
dooractive) wurden gemeinsam mit den in-
zwischen Uber 60 akquirierten Partnern 104
neue Freizeitwege eingepflegt und verof-
fentlicht. Dies fuhrt zu einer Abbildung von
nunmehr Uber 500 Touren, tber welche mehr
als acht Millionen Einblendungen sowie rund
15.000 Downloads generiert wurden. Diese
duBerst positive Entwicklung gilt es in den
kommenden Jahren fortzufiihren und da-
durch die Sichtbarkeit der Rhén zu starken.

Die unternehmenseigenen Touristinformatio-
nen (Bad Neustadt a.d.Saale, Wasserkuppe,
Kreuzberg, Oberbach) weisen nicht nur Uber-
durchschnittliche Ergebnisse im Bereich der
Beratungs- und Angebotsqualitat (zertifiziert
mit i-Marke des Deutschen Tourismusver-
bandes) auf, sie wurden im Laufe des Jahres
dank attraktiver Specials wie z.B. Wechsel-
ausstellungen, Themenwochen, Verkaufsak-
tionen, etc. 121.000-mal besucht.

Der Ausbau der B2B-Kommunikation sowie
Festigung der Netzwerke stellen in der Des-
tination Rhén aufgrund der bundeslénder-
Ubergreifenden Struktur eine besondere Her-
ausforderung dar. Entsprechend flieBen viele
Ressourcen in diese Bereiche ein. So entstand
in diesem Jahr ein umfangreicher Flyer, wel-
che die Angebote und Aufgaben der Desti-
nationsmanagementorganisation  darstellt.
Des Weiteren wurde auch eine B2B-Website
erstellt, welche in Kirze online zur Verfigung
stehen wird, um die Leistungstréger und Part-
ner zu unterstitzen und mit Informationen zu
versorgen.

Seit Mdarz 2024 tragt die Rhon als ldndertber-
greifende Destination den Titel ,Nachhalti-
ges Reiseziel“ vom unabhdngigen Zertifizie-
rungsunternehmen TourCert. Das Zertifikat
wird an Destinationen vergeben, die beson-
dere MaBnahmen zum Schutz der Umwelt,
zur Forderung der lokalen Wirtschaft und
zum Erhalt des kulturellen Erbes ergreifen.
Seit Uber 30 Jahren ist die Rhén ein anerkann-
tes UNESCO-Biosphdrenreservat und verfolgt
eine nachhaltige Entwicklung in der Region.
Die Zertifizierung stdrkt diesen Ansatz und
dient gleichzeitig als Bestatigung fur das En-
gagement zur Entwicklung der Destination.

Der Geschdftsfiihrer
Johannes Metz
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Romantischen Franken

Mit einem Rekordergebnis von lber 1,8 Mil-
lionen bei den Ubernachtungen und einem
erfreulichen Zuwachs an Gésten und Uber-
nachtungen aus dem Ausland zeigt sich der
Tourismus im Romantischen Franken weiter-
hin als stabiler Wirtschaftszweig.

Statistik

Das Landesamt fir Statistik und Datenver-
arbeitung weist fur die Tourismusregion Ro-
mantisches Franken einen Zuwachs von
0,9 Prozent und ein Gesamtergebnis von
1.808.492 Ubernachtungen aus. Im Romanti-
schen Franken kommen rund 79 Prozent der
Ubernachtungen von Gésten aus Deutsch-
land und waren gegeniber dem Vorjahr
stabil. Die Ubernachtungen von Gésten aus
dem Ausland stiegen um 4,4 Prozent. Insge-
samt waren es 1.431.413 Ubernachtungen aus
Deutschland und 377.079 Ubernachtungen
aus dem Ausland. Die Zahl der Anklnfte in
Hbhe von 910.449 stieg gegenlber dem Vor-
jahr um 4,4 Prozent. Hier legten die Anklinfte
aus dem Ausland um 9,2 % zu, wdhrend bei
den Ankunften von Gdsten aus Deutschland
ein Plus von 2,7 Prozent registriert wurde. Der
Anstieg der Gdste aus dem Ausland kommt
vor allem den Stadten und hier insbesondere
Rothenburg ob der Tauber zugute.

Kampagne Hidden Places

Im Rahmen eines spannenden und hochst
effektiven Kooperationsprojektes mit der
Hochschule Ansbach wurden interessante
und kurzweilige Videoportréts von beson-
deren Orten gedreht, die etwas abseits der
groBen Sehenswdlrdigkeiten liegen. Vor al-
lem versteckte und interessante Platze in der
Natur wie etwa eine alte Kneippanlage bei
Dinkelsbihl oder das Naturschutzgebiet am
Hainberg wurden von den Studenten vor die
Linse genommen. Die fertigen Videos bilde-
ten die Basis fur eine umfangreiche Social-
Media-Kampagne mit der die Beitrdge der
Studenten vorgestellt wurden.

Social-Media

Mit drei internen Social-Media Workshops
wurden die Vernetzungsstrukturen innerhalb
der Region gestdrkt. Gemeinsam mit den So-
cial-Media-Beauftragten von Stddten und
Betrieben konnten sowohl Grundlagen erar-
beitet als auch die Zusammenarbeit ausge-
baut werden. Mit groBem Engagement und
vielen Sponsoren aus der Region ist wieder
ein attraktiver Adventskalender angeboten
worden. Die Teilnehmerzahlen, die Interak-
tionen und die bleibenden Follower belegen
den Erfolg der Kompagne.

f rykowski

Datenmanagement und Digitalisierung

Die Daten aus dem Knowledge Graphen vom
Romantischen Franken werden zum groBen
Teil an die BayernCloud weitergegeben. Im
Jahr 2024 ist die Nutzung durch die Deutsche
Zentrale fur Tourismus hinzugekommen. Die
Uberwachung der Datenqualitét und die kor-
rekte Weiterleitung bleiben eine Herausfor-
derung, vor allem Bildrechte erfordern regel-
mdBig einen hohen Zeitaufwand.

Datenbank Knowledge Graph

Die gemeinsame Datenpflege ist fur die
Stadte, Ansbach, Dinkelsbuhl, Feuchtwan-
gen und Rothenburg ob der Tauber sowie
den Landkreis Furth freigegeben. Die Stadt
Ansbach und der Landkreis Flirth nutzen seit
2024 die Daten bereits zur Ausgabe auf der
eigenen Webseite. Zur Verbesserung der Da-
tenqualitét und zur Absprache der Eingabe-
modalitdten ist ein interner Schulungswork-
shop durchgefihrt worden. Dabei konnten
sowohl viele grundsdatzliche Fragen als auch
individuelle Anliegen geklart werden. Uber
die freie Eingabemd&glichkeit von Veranstal-
tungen im Romantischen Franken auf der
Webseite wurde 2024 stetig informiert. Die
Zahl der gemeldeten Termine hat sich stark
erhdht und es kommen laufend neue Nutzer
hinzu.

Newsletter

Der Newsletterversand konnte auch 2024
ausgeweitet und optimiert werden. Die Off-
nungsraten liegen regelmdBig tber 35 Pro-
zent und die Klicks zeigen, welche Texte be-
sonders interessant sind.

Messen 2024

Auf den Messen in Stuttgart und Minchen
2024 war als neues Element ein Glicksrad
im Einsatz. Die dadurch deutlich vergréBerte
Frequenz am Stand konnte flr weitere Ge-
sprdche genutzt werden. Das Interesse der
Besucher gilt weiterhin sehr stark den The-
men Radfahren und Wandern. Besonders
Ubersichtsprospekte werden gerne genom-
men. Die Kombination von Print und Online
findet sehr guten Anklang.

Regionale Genusstour

Zur Férderung und Unterstltzung der Direkt-
vermarkter wurde im Frihjahr eine ,,Regiona-
le Genusstour” als eigene Veranstaltung or-
ganisiert und angeboten. Die Teilnehmer der
ausgebuchten Tour waren begeistert vom
vielseitigen Angebot der Region.

Der 1. Vorsitzende
Dr. Jiirgen Ludwig, Landrat
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Spessnart-Mainand

Nach den deutlichen Steigerungen der Touris-
musnachfrage in den letzten Jahren hat sich
die touristische Nachfrage stabilisiert. Wir
befinden uns nun wieder fast auf dem Vor-
Corona-Niveau. Dies ist vor allem deshalb
bemerkenswert, weil die Branche mit viel-
faltigen Herausforderungen zu kdmpfen hat:
Arbeitskraftemangel, Energiekosten, Mehr-
wertsteuer, Birokratie. Nicht zuletzt spielte
auch das Wetter im ersten Halbjahr dem Tou-
rismus nicht unbedingt in die Karten.

Die dennoch stabile Nachfragesituation mit
Uber zwei Millionen Ubernachtungen ist auch
ein Beleg flr die hervorragende Arbeit der
heimischen Gastbetriebe und Touristinforma-
tionen vor Ort und flUr den richtigen Kurs der
Marketingstrategie des Tourismusverbandes.

Multimediale Prdsenz, Marketing-
Kampagnen und Servicequalitéat

Der Tourismusverband Spessart-Mainland
férdert und bewirbt mit vielfaltigen MaBnah-
men den Tourismus. Dazu z&hlen eine um-
fangreiche PR-Arbeit mit Pressereisen und
Medieninformationen, zahlreiche Messeauf-
tritte, vielfdltige Initiativen im sanften Ak-
tiv-Tourismus und eine starke Pré&senz in den
sozialen Medien. Hinzu kommt unser Podcast
SpessartGebabbel oder unsere Kompagnen
LWild- und Weinwochen“ und ,Winterzauber
im Spessart” — wir arbeiten mit vielen Ideen,
Initiativen und hohem Engagement fir die
Region und unsere Gdste. Deren hohes Inter-
esse an Beratung und Informationen in unse-
rer Geschdftsstelle bestdatigt diesen Kurs: Im
Jahr 2024 hat unser Team Uber 12.000 Anfra-
gen von potenziellen Gasten bearbeitet.

Wirtschaftsfaktor Tourismus

Wenn diese Gdste zu uns kommen, dann tra-
gen sie durch ihren Besuch und die damit ver-
bundenen Ausgaben dazu bei, die heimische
Wirtschaft zu fordern und regionale Wirt-
schaftskreisldufe zu stérken. Wie stark die
Wirtschaft profitiert, zeigen die eindrucks-
vollen Zahlen der neuen Studie zum Wirt-
schaftsfaktor Tourismus im Spessart-Main-
land. 2023 ergaben sich touristische Umsétze
von fast 940 Millionen Euro in der Region. Der
Tourismus sichert damit Uber 14.000 Arbeits-
pladtze und flhrte zu einem zusdtzlichen
Steueraufkommen von fast 90 Millionen Euro.
Davon profitiert nicht nur das Gastgewerbe,
sondern auch die Dienstleistungsbranche
und der Einzelhandel.
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Tourismus als Beitrag zur Lebensqualitét

Der Tourismus fordert die heimische Wirt-
schaft und schafft dartber hinaus auch An-
gebote fur die BlUrgerinnen und Burger vor
Ort. Ob Kultur, Wander- und Radwege oder
Einkehrmoglichkeiten, viele Angebote, von
denen auch Einheimische profitieren, kon-
nen nur durch eine stabile Gdstenachfrage
bestehen und stellen somit einen Beitrag zur
Lebensqualitat dar. Der Tourismus soll dem
Gemeinwohl bei uns im Spessart und Main-
viereck dienen und die nachhaltige Entwick-
lung der Region férdern.

Unsere Arbeit ist nur durch die Unterstltzung
und Kooperation gemeinsam mit unseren
Mitgliedern und Partnern méglich, denen wir
herzlich fur die vertrauensvolle Zusammen-
arbeit danken.

Der 1. Vorsitzende
Jens Marco Scherf, Landrat
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Stadteregion Niurnberg

Die vier Stadte Niirnberg, Erlangen, Fiirth
und Schwabach arbeiten seit vielen Jahren
im Rahmen der ,,Stddteregion Niirnberg* als
Arbeitsgemeinschaft und Gebiet unter dem
Dach des Tourismusverbandes Franken zu-
sammen.

Die Geschdaftsfihrung fur das Gebiet liegt bei
der Tourist-Information Furth, die als zentra-
ler Verteiler aller Informationen und Anfragen
durch den Verband an die Mitgliedsstédte
fungiert.

Neben dem bilateralen Austausch zu speziel-
len Themen, trafen sich die Vertreter der vier
Stadte bei verschiedenen touristischen Ver-
anstaltungen und Tagungen.

Die Stadteregion Nurnberg verzeichnete
insgesamt 4.981.264 Ubernachtungen bei
2.645.069 Gdasteanklinften, was einem Plus
von 8,5 bzw. 9,8 Prozent zum Vorjahr ent-
spricht. Die Auslastung der Betten in der
Stadteregion stieg im Vergleich zum Vorjahr
(44,8 Prozent) auf 46,2 Prozent an.

Nurnberg steuerte mit 3.864.501 Ubernach-
tungen den groBten Anteil zu dem Gesamt-
ergebnis bei und konnte sich Uber ein Plus
von 8,9 Prozent freuen. Die Hugenottenstadt
Erlangen verzeichnete mit 687.859 Ubernach-
tungen ein Plus von 7,2 Prozent. Mit 103.300
Ubernachtungen schloss Schwabach mit
einem Plus von 4,2 Prozent ab. Furth zdhlte
325.604 Ubernachtungen. Das bedeutet ein
Plus von 6,9 Prozent im Vergleich zum Vorjahr.

Zum dritten Mal nach 2017 und 2019 hat das
Deutsche Wirtschaftswissenschaftliche Ins-
titut fUr Fremdenverkehr (dwif) im Jahr 2023
den wirtschaftlichen Einfluss des Tourismus
in der Stadteregion Nurnberg Furth Erlangen
Schwabach analysiert. Schwerpunkt der Stu-

die ist der 6konomische Stellenwert der Tou-
rismuswirtschaft in Ubernachtungsbetrieben
und der Tagesausflugs- und Tagesgeschdfts-
reiseverkehr. Im Sommer 2024 wurden die Er-
gebnisse der Studie verdffentlicht.

Mit einem Bruttoumsatz von 29709 Mio.
Euro tragt der Tourismus erheblich zur Wert-
schépfung in der Stddteregion bei. Nicht
nur die Beherbergungsbetriebe profitieren
davon, sondern auch Gastronomie, Einzel-
handel sowie Freizeit- und Kultureinrichtun-
gen. Laut der Studie gab es 2023 54,5 Mio.
Tagesreisen und 4,773 Mio. Ubernachtungen
in Beherbergungsbetrieben in den vier Stad-
ten. 41.470 Personen kdnnten theoretisch ein
durchschnittliches Primé&reinkommen aus der
Arbeit im Tourismussektor beziehen. Circa
276,1 Mio. Euro wurden Uber Mehrwert- und
Einkommensteuer generiert. Im Zeitvergleich
gingen die Tagesreisen in der Region im Ver-
gleich zu 2019 leicht zurlick (- 5,2 Prozent).
Daftr nahmen die Ubernachtungen um 2,3
Prozent zu.

Fiir die Stddteregion Niirnberg
Kathrin Kre




Steigerwald

Auch im Jahr 2024 freut sich der Tourismus im
Steigerwald liber einen positiven Trend. Die
Zahl der Ubernachtungen liegt bei iiber zwei
Millionen, was einem erfreulichen Wachstum
von 0,8 Prozent gegeniiber dem Vorjahr ent-
spricht. Die positive Bilanz ist nicht zuletzt auf
die starke Nachfrage von Gdsten aus dem In-
land zuriickzufiihren.

Damit liegt der Steigerwald erneut in der
Spitzengruppe der frdnkischen Tourismusre-
gionen. Fur viele Unterkunfts- und Gastrono-
miebetriebe bilden die Probleme verursacht
durch Personalmangel und steigenden Be-
triebskosten jedoch weiter eine groBe Her-
ausforderung.

Mit dem Ziel, den negativen Auswirkungen
mit zeitgemdBen MaBnahmen entgegenzu-
wirken, bestdrkt der Steigerwald Tourismus
weiter die Zusammenarbeit mit dem Partner
OBS und treibt die Digitalisierung durch die
einfache Onlinebuchbarkeit von Unterkinf-
ten und Erlebnissen voran.

Zudem wurde mit dem neu ins Leben geru-
fenen ,Steigerwald Tourismus Infotag“ eine
Austauschplattform fur touristische Leis-
tungserbringer geschaffen. Durch informa-
tive Prasentationen und anregende Gesprd-
che soll die Resilienz der Region gestdrkt und
die regionale Identitét nachhaltig geférdert
werden.

Bereits zum sechsten Mal wurde der tber 160
Kilometer lange ,Steigerwald-Panorama-
weg“ als Qualitdtswanderweg zertifiziert. Im
Rahmen des 15-jahrigen Bestehens des Fern-
wanderweges wurde das ganze Jahr Uber
reichlich informiert und gefeiert. Gleichzeitig
wurden die Planungsarbeiten zum Strecken-
verlauf des neuen Fernwanderwegs, der von
Bamberg nach Bad Windsheim Uber weitere
100 km fUhren soll, fortgefuhrt. Dieser zusdtz-
liche Premiumwanderweg, sowie die nahe-
stehende AbschlieBung des Wanderkonzepts
starken die Positionierung des Tourismusge-
biets Steigerwald als Wanderregion und ver-
schaffen einen klaren Vermarktungsvorteil.

Die im Jahr 2021 gestartete Initiative zur star-
keren Présenz in den sozialen Medien erweist
sich als zunehmend erfolgreich. Durch regel-
mdBige Veroffentlichung informativer Bei-
trdge und ansprechendem Bildermaterial
gewann der Steigerwald zunehmend an Auf-
merksamkeit und konnte somit im Jahr 2024
die Marke von 1.000 Followers auf Instagram

Uberschreiten. Zu diesem Erfolg zd&hlt auch
die Durchfihrung eines Instameets, eine Ak-
tion, die auch in den ndchsten Jahren fortge-
fahrt werden soll.

Der Tourismusverband Franken als Dach-
verband spielt eine zentrale Rolle bei der
Férderung und Koordinierung des Tourismus
in der Region. Durch die zahlreichen Werbe-
kampagnen und Beteiligungsmdéglichkeiten
an Messen, Roadshows, Print- und Video-
produktionen wird auch eine Uberregionale
Vermarktung gesichert. Dadurch ist der Tou-
rismusverband Franken einer unserer wich-
tigsten Partner. Stellvertretend fir alle be-
teiligten Partner des Steigerwald Tourismus
eV. geht der Dank an den Tourismusverband
Franken fur die stets kooperative Zusammen-
arbeit.

Der 1. Vorsitzende
Dr. Christian von Dobschiitz, Landrat



1. Partner

Die permanente Herausstellung der sozio-
6konomischen Bedeutung des Tourismus ge-
geniibber 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 Méglichkeiten einer Part-
nerschaft mit dem Tourismusverband Fran-

TONI ) BRUGGER T,

MEDIEN MARKETING an

ken wahrnehmen und sich in vielfaltigster
Weise an den unterschiedlichsten Projekten
beteiligen. Wir danken unseren Partnern fur
die langjdhrige und vertrauensvolle Zusam-
menarbeit und freuen uns auf eine erfolgrei-
che Fortfuhrung.
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