Allgemeine Fakten Fränkische Schweiz
Die Lage

Die Fränkische Schweiz befindet sich im Norden des Freistaates Bayern 
im Regierungsbezirk Oberfranken und somit zentral in der Bundesrepublik Deutschland. 
Die Größe

Das Gebiet der Fränkischen Schweiz erstreckt sich auf die Landkreise Bamberg, Bayreuth, Forchheim und Kulmbach mit sehr unterschiedlichen Anteilen. 

Abgrenzung der „Fränkischen Schweiz“:
	Landkreis
	Gem.
	Städte
	Märkte
	
Kom​munen
insges.
	Gesamt-     fläche Landkreise in km²
	Anteil Fränkische Schweiz 
in km²

	Bamberg
	7
	2
	3
	12
	1.167
	422

	Bayreuth
	7
	6
	2
	15
	1.273
	644

	Forchheim
	18
	8
	3
	29
	643
	643

	Kulmbach
	0
	0
	3
	3
	657
	140

	
	32
	16
	11
	59
	3.740
	1.849


Quelle: Reppel + Partner  
Die Wirtschaftsstruktur

Das Gebiet der Fränkischen Schweiz ist durch den Wirtschaftsbereich des produzierenden Gewerbes geprägt. Ausschlaggebend ist die unmittelbare Nachbarschaft zu den Städten Bamberg, Kulmbach, Bayreuth, Forchheim, Erlangen und Nürnberg. 

Das Gastgewerbe ist in die Branche Dienstleistung einzurechnen. 
Wie in der Bundesrepublik Deutschland insgesamt ist auch hier die Tendenz:

· Produktion nimmt ab
· Dienstleistung nimmt relativ stark zu
· Handel wächst moderat 
· Landwirtschaft stagniert und verliert 
(= in D stagnieren nur die  Betriebsflächen, die Zahl der Bauernhöfe nimmt dramatisch ab – in der Fränkischen Schweiz sinkt die Betriebszahl deutlich, doch die Zahl der Beschäftigten nur wenig - über 50% der Region ist landwirtschaftlich genutzt

Im Gebiet der Fränkischen Schweiz befinden sich nur wenige Groß- bzw. Industriebetriebe. Diese sind in den Randlagen der umliegenden Städte Forch​heim, Bamberg, Bayreuth und Kulmbach angesiedelt. Viele Beschäftigte sind Berufspendler in umliegende  Ballungszentren. 

Die Wirtschaft in der Fränkischen Schweiz ist geprägt durch klein- und mittel​ständische Betriebe, hauptsächlich Handwerks- und Dienst​leistungs​betriebe. Folge: Die Wirtschaft hat keine (kaum) negativen Auswirkungen auf Natur, Landschaftsbild und touristische Attraktivität.  Mehr als ein Drittel der Region ist bewaldet. Ein großer Teil der Fränkischen Schweiz ist Naturpark. 

Die Siedlungsstruktur

Im Gebiet der Fränkischen Schweiz leben ca. 240.000 Einwohner. Dies entspricht…  

· …130 Einwohnern pro km². 

· Dabei ist die Einwohnerzahl in den letzten Jahren angestiegen. 
(D-Vergleich: 220 Einwohner auf 1 km2)
Die Siedlungsstruktur ist kleinräumig. So haben… 

· …von den 59 Orten der Fränkischen Schweiz - allein 33 eine Einwohnerzahl von unter 3000 Personen. 

Lediglich in 3 Orten leben mehr als 10.000 Menschen  
– im Markt Hirschaid und in den  Städten Pegnitz und Forchheim. Überschaubar und viel Platz: 56% der Orte haben weniger als 3.000 Einwohner.

Ein Blick auf Verhalten und touristische Relevanz in der Region:

· Die Mentalität der Bevölkerung wurde von vielen Gesprächspartnern als "verhalten freundlich“ eingeschätzt. 

· Der Tourismus ist besonders in den traditionell "touristischen" Orten weitgehend von der Bevölkerung akzeptiert. In den "neueren“ Tourismusregionen innerhalb der Fränkischen Schweiz muss die Bevölkerung erst noch „lernen“ mit Gästen/Touristen „umzugehen“.

· Problematisch wird die Akzeptanz durch die Bevölkerung immer dann, wenn ein hohes Maß an Belastung entsteht, z.B. durch Lärm, Abgase und falsch parkende PKW. 

· Die Fränkische Schweiz und ihre Einwohner sind stark durch gelebte Religion und Glauben geprägt. 

Die Geschichte
· Das Gebiet der Fränkischen Schweiz ist bereits in der Altsteinzeit durch die Kelten besiedelt

· Im 6./7. Jahrhundert kommen die Franken - die "Namensgeber" des Landes

· Nach Auseinandersetzungen um die Vorherrschaft im ostfränkischen Reich wird im Jahr 911 erstmals in der deutschen Geschichte mit Konrad I. in  Forchheim ein König gewählt - er ist der "Vorläufer" des ersten deutschen Königs Heinrich I. ("der Vogler"). Im Jahr 1007 installiert Heinrich II. (König und Kaiser) das Bistum Bamberg.

· Im Mittelalter gründet Ritter Konrad von Schlüsselfeld u.a. die Städte Waischenfeld und Ebermannstadt, besitzt ca. 50 Burgen und beherrscht so das gesamte Wiesenttal. Das weckt Begehrlichkeiten: Bamberger und Würzburger Bischöfe sowie die Burg​grafen von Nürnberg kämpfen hier um die Vormachtstellung. Konrad von Schlüsselberg stirbt im Kampf. Die Ländereien werden aufgeteilt.

· Das 16./17. Jahrhundert bringt Bauern​aufstände, Pest, Markgrafen​kriege und den 30jährigen Krieg. Die Hohen​zollern-Markgrafen verlegen ihre Residenz von Kulmbach nach Bayreuth.

· 18./19. Jahrhundert: Franken kommt zum Bayerischen Königreich
· 1815 prägte der Schriftsteller Fick erstmals die Landschafts​bezeichnung „Fränkische Schweiz“. Schon Jahre vorher erkunden die Studenten Heinrich Wackenroder und Ludwig Tieck das Wiesenttal und halten ihre Eindrücke in Tagebüchern fest. Die Industrialisier​ung hat auf die Fränkische Schweiz zunächst wenig Einfluss. Ausnahme: die Städte Nürnberg, Fürth und Erlangen.

Analyse des Tourismus in der Fränkischen Schweiz 

Fazit zum touristischen Angebot (…zum Zeitpunkt 2003)

· Sehenswert: In der Fränkischen Schweiz gibt es viele natürliche, kulturelle und historische Sehenswürdigkeiten; diese werden meist  touristisch genutzt und sind entsprechend „aufbereitet“.

· Dazu kommt eine Vielzahl an Freizeit- und Sportmöglichkeiten (viele Aktivitäten in der Natur), ergänzt durch Möglichkeiten für Kinder und verschiedene Sportarten. 

· Positiv sind die vielen Ausflugsziele in der Umgebung

· Im Bereich Kultur/Tradition und Veranstaltungen werden Bürgern und Besuchern viele Angebote gemacht. Viele Veranstaltungen sind religiös geprägt 

· Einrichtungen für Gesundheit/Wellness und Pauschalangebote sind noch sehr gering

· Statistik: Für das Gebiet der Fränkischen Schweiz existiert keine voll​ständige Statistik, die eine Übersicht über alle geöffneten Beherbergungs​betriebe, deren Struktur und Bettenkapazitäten empfehlen

· Das Preis-Leistungsverhältnis der Beherbergungs-Kategorien ist günstig, in der Gastronomie sogar "sehr gut"

· Viele Beherberger haben einen Investitionsrückstau und damit Qualitäts-Defizite in Ausstattung, Einrichtung und Komfort. Im Service am Gast gibt es erhebliche Verbesserungspotenziale

· Service: Personal in Beherbergungsbetrieben und Gastronomie sollte qualifiziert und besser ausgebildet werden

· Es gibt kein zentrales Buchungs- bzw. Informationssystem
· Als Qualitätszeichen wird von vielen Einrichtungen die HOGA-Sterne-Klassifizierung genutzt. Hinzu kommen weitere regionale oder branchenspezifische Klassifizierungs-Systeme. 

· Besonderes Merkmal im gastronomischen Sektor sind die vielen Brauereien und Brennereien
· Ausbaufähig ist das Gastronomie-Angebot im Aspekt "Abwechs​lung", ganz besonders bei "gesundheitsorientierter und gehobener Küche"

· Produktgestaltung: Zielgruppenspezifische Trennung nach individueller Nachfrage und Gruppengeschäft gibt es (zu) wenig

· Für touristische Leistungsträger gibt es  viele Weiterbildungsmöglichkeiten. Allerdings ist das Interesse gering

Kennzahlen und Daten des Tourismus in der Fränkischen Schweiz
· Übernachtungen leicht steigend
 

2003 = 779.528

· Gästezahlen steigen kontinuierlich


2003 = 275.656

· Verweildauer leicht sinkend 



2003 = 206

· Die durchschnittliche Bettenauslastung verzeichnet 
nach Rückgängen bis 1998 wieder Aufwärtstrend 
2003 =  27,3 % 

· Tagesbesucher nehmen stark und ständig zu  
2003 = ca. 120.000 
Quelle: Angaben und Schätzungen der Tourist-Information Fränkische Schweiz

Gästestruktur

Über die Herkunft der Gäste gibt es keine Analysen. Die folgenden Angaben beruhen auf einer Einschätzung der Tourismusstellen (Verkehrsämter), die zu diesem Thema gefragt wurden:

· Herkunft der Übernachtungsgäste – Trend zu Weekend-Reisen und an verlängerten Wochenenden, Senioren auch an Wochentagen (Auslastung Weihnachten/Silvester zufrieden stellend) - vor allem aus

· Bayern (mit Zunahmen)

· Baden-Württemberg (mit Zunahmen)

· NRW

· Hessen

· auch aus Berlin und Sachsen, aber abnehmend

· 2-5% kommen aus dem Ausland

· Herkunft der Tagesbesucher
· aus den Städten Nürnberg, Erlangen, Fürth, Bamberg und Bayreuth, auch einige wenige aus Sachsen

· Tagesbesucher kommen verstärkt an Wochenenden (Sonntag) und an Feiertagen im Frühjahr, Sommer und Herbst

· Hauptgästegruppe sind Senioren (kulturell interessiert, aktiv – Sehenswürdigkeiten anschauen und wandern)

· Wichtig als Zielgruppe sind Familien ("Urlaub auf dem Bauernhof")

· Zahl der Aktivurlauber steigt, vor allem…

· Wanderer und Radfahrer

· "Nischensportler": Kletterer, Mountainbiker, Angler, Kanuten

· Wachsende Zielgruppe sind Golfer

· Städtetouristen, die – mit Fränkischer Schweiz als Standort – umliegende Städte besuchen

· Gruppenreisende in der Fränkischen Schweiz sind

· Schulklassen (kurzfristig vor Ferienbeginn, Wandertagen…)

· Vereine

· Betriebe (Ausflüge, insbesondere im Herbst an Wochentage)

· Geschäftsreisende werden als Wachstumszielgruppe eingeschätzt

Fazit Tourismus-Nachfrage
· Die touristische Nachfrage ist in den letzten Jahren sowohl beim Tages- als auch beim Übernachtungstourismus wieder angestiegen. 

· Grundlegendes Problem sind fehlende Kenntnisse über Gäste​herkunft, Gästestruktur, Reisezeiten und Aufenthaltsschwerpunkte sowie deren Entwicklungstendenzen

Wirtschaftsfaktor Tourismus in der Fränkischen Schweiz

Kennzahlen:
· %-Anteil an den Tourismuseinnahmen 

· Gastgewerbe mit einem Anteil von 

55 %

· Einzelhandel mit einem Anteil von 

26 %

· Dienstleistungen mit einem Anteil von 
19 %

· Ableitung des touristischen Einkommensbeitrages

· Brutto-Umsatz 


199,4 Mio. € 

· …davon Mehrwertsteuer                    23,0 Mio. €

· Netto-Umsatz: 


176,4 Mio. € 

· Einkommenswirkungen aus dem Tourismus 

· direkte (l. Umsatzstufe):

  58,0 Mio. € 

· indirekte (2. Umsatzstufe): 

  35,5 Mio. € 

· touristischer Beitrag zum Volkseinkommen:

· absolut: 



  93,6 Mio. € 

· relativ: 



    ca.  3,4 % 

· Steueraufkommen aus Tourismus

· Netto-Umsatz 



176,4 Mio. € 

· …davon fließen als Steueraufkommen (2,5 %) 
ca. 4,4 Mio. € an die Kommunen zurück

Beschäftigungseffekte:

Der Einkommensbeitrag entspricht ungefähr 2.570 Voll​arbeitsplätzen oder rund 8.800 Personen (inkl. Nicht-Erwerbstätiger, aber mit zu versorgenden Haushaltsmitgliedern), die durch den Tourismus ihren Lebensunterhalt bestreiten können. 

Fazit Wirtschaftsfaktor

· Tagesbesucher und Übernachtungsgäste bringen der Fränkischen Schweiz Bruttoumsätze von rd. 199,4 Mio. €. 

· Grundlage der Berechnung ist ein Übernachtungsvolumen von rd. 1.662.000 sowie rd. 9 Mio Tagesbesucherzahl pro Jahr. 

· Aus beiden Marktsegmenten ergeben sich so Einkommens​wirkun​gen (l. und 2. Umsatzstufe) von etwa 93,4 Mio. €. Das entspricht einem Beitrag zum Volkseinkommen von rd. 3,4 %. 

· Die Umsätze stammen zu 40 % von Übernachtungsgästen zu und 60% von Tagesbesuchern
Der Tourismus ist für die Fränkische Schweiz  ein bedeutender Wirtschaftsfaktor

Touristische Organisationen und Kooperationen 
in der Fränkischen Schweiz

Die Übersicht
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Fazit

· Das Gebiet der Fränkischen Schweiz wird von vielen touristischen und 
teil-touristischen Organisationen betreut.

· Auf Grund dieser hohen Organisationsdichte ist eine klare  Kompetenz- und Aufgabenverteilung nicht gegeben. Vor allem für touristische Leistungsträger ist es schwierig den richtigen Ansprechpartner zu finden.

· Bestrebungen zur Koordinierung von verschiedenen Projekten und Aufgabenfeldern sollten weiter unterstützt und ausgebaut werden. 

· Als problematisch wird der immer geringere finanzielle Spielraum örtlicher und regionaler Tourismuseinrichtungen angesichts wachsender Aufgaben und Zuständigkeit gesehen.

· Einzelne Verkehrsämter können die vielen Aufgaben aus personellen Kapazitätsgründen nur schwer bewältigen. Eine Konsequenz daraus kann die mangelhafte Serviceleistung am Gast sein.

· Teilweise problematisch ist die Unterstützung offizieller Stellen und  touristischer Organisationen durch Basisanbieter (private Leistungsträger)

Der tourismusnahe Bereich des Einzelhandels verfügt derzeit über keine eigene Organisationsstruktur. 

Stärken und Schwächen im touristischen Marketing

Eine Zusammenfassung

· Die Möglichkeiten notwendiger Marketingaktivitäten wurden in der Fränkischen Schweiz noch nicht ausgeschöpft
· Gute Ansätze gibt es in der Werbung
· Allerdings ist eine bessere Organisation und Abstimmung der Maßnahmen notwendig 

· …sowie die erweiterte und erneuerte Umsetzung eines überzeugenden Corporate Idendity

· Personelle und finanzielle Ressourcen sollten in Zukunft den gestellten Aufgaben entsprechen

· Möglich ist finanzielle Unterstützung der Marketingaktivitäten durch…

· …größeres materielles und personelles Engagement der Leistungsträger 

· …sowie eine bessere Information über den Wirtschaftsfaktor Tourismus bei politischen Entscheidungsträgern 

· Hauptaufgabe für die touristischen Leistungs- und Entscheidungsträger in der Fränkischen Schweiz wird es in Zukunft sein, 

· das Thema Tourismusmarketing koordiniert und konsequent mit allen Teilaufgaben zu bearbeiten. 

· Dazu sind klare Strukturen, Kompetenz- und Aufgaben​verteilung sowie eine detaillierte Planung erforderlich

Trends

Hier sind lediglich die Fränkische Schweiz-relevanten Trends und die zukünftigen Entwicklungen fixiert. Dabei werden die Chancen den Risiken gegenübergestellt. 

Auf allzu kurzfristige Tendenzen wurde verzichtet.

	Trend 1:     „Paradigmen-Wechsel“

	Chancen
	Risiken

	· rechtzeitiges Erkennen der Wechsel mit Hilfe von Marktbeobachtung und Marktkenntnis

· regelmäßige Information aller Leistungs- und Entscheidungs​träger über aktuelle Entwicklungen
	· Wer nicht rechtzeitig dem Wertewandel erkennt und auch nicht darauf eingeht, verhindert selbst die notwendige Anpas​sung an neue gesellschaftliche und touristische Anforderungen

· Angebote stimmen (nicht mehr) mit der Nachfrage überein

	Positive Szenarien
	Negative Szenarien

	· „Vorsprung“ durch angepasste Angebote

· Bindung vorhandener Gäste (an Ort, Haus, Region)  und Gewin​nung neuer Gäste

· Stärkung Wirtschaftsfaktor Tourismus und damit Existenz​sicherung der Leistungsträger
	· Konkurrenz-Regionen bieten Gästen passende(re) Angebote

· Gäste wandern ab

· Rückgang der Gästezahlen in der Fränkischen Schweiz

· Negative wirtschaftliche Entwicklung im Tourismus und in den tourismusnahen Branchen

	Schlussfolgerungen

	· Detaillierte und regelmäßig aktualisierte Marktinformationen helfen auch den Akteuren im Tourismus zur Anpassung ihrer Angebote an die Ansprüche der Gäste und des Marktes

· Es besteht in bestimmten Bereichen immer noch „Vorsprung“ vor  Mitbewerbern



Markt-Kenntnis ist der Schlüssel zum Erfolg

	Trend 2:     Individualisierung

	Chancen
	Risiken

	· Variable, übersichtliche, nicht überfrachtete Angebote

· Persönlicher Service

· Leistungsträger sensibilisieren, Gäste-Wünsche zu erkennen
	(    „Standard-Angebote“

(    unpersönlicher Service



	Positive Szenarien
	Negative Szenarien

	· verstärkte Nutzung bzw. „Reaktivierung“ der Stammgäste 
	(    Verlust von Stammgästen und 
       potenziellen Gästen

	Schlussfolgerungen

	· Individuelle Angebote und individueller Service als „Unternehmens​philosophie“ für alle touristischen Leistungsträger

· Regelmäßig die Angebote auf Aktualität und Marktfähigkeit prüfen

· Dokumentation und regelmäßige Auswertung der Nachfrage (aber immer mit strategischer Interpretation, die dem Marketing nützt)

· Austausch von Informationen zwischen den Leistungsträgern


	Trend 3:     Bevölkerung - „Deutschland wird älter“

	Chancen
	Risiken

	Zielgruppe „Senioren“

	· Ausbau/ Anpassung der touristischen Infrastruktur an Bedürfnisse der Senioren

· Entwicklung zielgruppen​gerechter Angebote

· bestehende Angebote Ziel​gruppen gerecht vermarkten

· Interessen der „Senioren“ passen zu FS-Angeboten (Kultur, Veran​stal​tungen, Wanderwege..)
	· Zielgruppen-Orientierung einseitig

· Vernachlässigung anderer Zielgruppen

· keine Befriedigung der hohen Ansprüche der Senioren

· Anspruch der Zielgruppe „Senioren“ auf gesundheit​liche Zusatzangebote kann derzeit nicht erfüllt werden

	Zielgruppe Familien

	· familiengerechte Angebote schaffen

· Servicekette ganz auf Fami​lien einstellen (z.B. Kinderteller, Kinderbett, Spielmöglichkeiten)

· Kinderbetreuungsangebote

· zielgruppengerechte Vermarktung von Angeboten

· einige Angebote für Familien attraktiv (Bäder,  Spielplätze)

· Preis-Leistung:  Werbeargument
	· „Lücken“ in der Servicekette (z.B. steht kein Kinderfahrrad beim Fahrradverleih zur Verfügung)

· „langweilige“ Kinder​betreuung

· unzureichende Information über Möglichkeiten für Kinder und Eltern im Gebiet (gemeinsame oder getrennte Aktivitäten)



	Positive Szenarien
	Negative Szenarien

	· langfristig verträgliche „Mischung“ der Zielgruppen
	· Abhängigkeit von Zielgruppe und deren Ansprüchen

	Schlussfolgerungen

	· Klare Zielgruppen-Definition (Erwartungen, Ansprüche) notwendig

· Schaffung von entsprechenden Angeboten unter Einbeziehung der vorhandenen Infrastruktur und Besonderheiten

· Zielgruppen-adäquate professionelle Werbung

· Regelmäßige Prüfung der Angebote und Angebotsbausteine auf Aktualität, Qualität und Umsetzung




Klare Zielgruppen, marktgerechte Angebote + alles immer wieder auf den Prüfstand stellen!

	Trend 4:     Gespaltene Einkommensentwicklung

	Chancen
	Risiken

	Verhältnis arme / reiche Haushalte

	· rechtzeitige Anpassung an diese Entwicklung mit Hilfe entsprechender Angebote

· Konzentration der Angebote auf Gäste mit niedrigem bis mittlerem Einkommen (Infrastruktur-gerecht)

· bisheriges Preis-Leistungs​verhält​nis als Werbeargument nutzen

· Senioren als Bevölkerungsgruppe mit guten finanziellen Voraussetzungen  ansprechen
	· hoher Investitionsaufwand für 5-Sterne-Angebote

· Region als Luxus-Destination positionieren (bisher ist nur ein Hotel im *****-Bereich)

· Entwicklung zur „Billig-Destination“

· einzelne Bevölkerungs-/ Ein​kommensgruppen könnten sich ausgeschlossen fühlen 

	Finanzieller Mittelstand

	· Angebote für Mittelstand-Einkom​mensgruppe = ist kurz- u. mittel​fristig noch zahlreich vertreten

· Regionale Imagebildung in absehbarer Zeit möglich
	· keine fortlaufende Anpassung der Angebote an aktuelle und absehbare Entwicklung

	Positive Szenarien
	Negative Szenarien

	· Spannungsfreies Zielgruppen-Portfolio in Bezug auf das Einkommen

· positives Image der Region


	· Unverträgliche Zielgruppen

· Ergebnis: es kommen weder Gäste mit niedrigem noch mit hohem Einkommen 

· Negativ-Image der Region

	Schlussfolgerungen

	· Bisherige Gäste nach Einkommen einordnen

· Angebote den Anforderungen der Zielgruppen kritisch gegen​überstellen, dann Angebote für definierte Einkommens- und Lebensphasen-Gruppen schaffen

· Investitionsvorhaben auf diesen Trend hin prüfen ("teuer" oder "billig")

· Nie den Begriff "billig“ in der Werbung verwenden

· Preis-Leistungsverhältnis der Angebote prüfen und eventuell anpassen

· "Ausschluss“ von Gästen strikt vermeiden
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· Nie den Begriff "billig“ in der Werbung verwenden

· Preis-Leistungsverhältnis der Angebote prüfen und eventuell anpassen

· "Ausschluss“ von Gästen strikt vermeiden


	Trend 5:     multioptionales Konsumverhalten
                   und differenziertere Ansprüche 

	Chancen
	Risiken

	Preis-Bewusstsein und kritische Angebotsprüfung

	· Herausstellung des bisherigen guten Preis-Leistungsverhältnis als überzeugendes Werbe​argument 

· klare und für den Gast vergleich​bare Angebote und Angebots​bausteine (Preisstaffelung, Rabatte usw. (  Beachtung der Palette "Grundangebot, Spezial​angebot, Sonderangebot")

· garantierte Umsetzung der Angebote laut Leistungs​beschreibung

· kritische Bemerkungen von Gästen aufnehmen und als Verbesserungsvorschläge für spätere Angebote nutzen

· Reklamationen/ Beschwerden mit aller Sorgfalt behandeln und den Gast zufrieden stellen
	· Entwicklung preiswerter  Angebote ohne entsprechende Umsetzung der Leistungen, wenn der Gast vor Ort ist

· Zu viele „Lock-Angebote“ und "Schnäppchen“ sensibilisieren den Gast für zukünftige (teurere) Angebote – er hält letztlich das Sonderangebot für "Normalität"



	Erlebnis- und Genussorientierung

	· Besonderheiten, Raritäten der Region werden argumentativ mit Angeboten gestützt (Geschichte, Kultur, Natur…)

· Vorrang der kreativen Ideen vor  "blinden" Investitions-Kraftakten

· Erlebnischarakter der Region besonders gut über div. Sport- und Freizeitangebote, Bräuche, Traditionen und Feste (Veran​staltungen) kommunizieren

· Genuss-Orientierung besonders gut im kulinarischen Bereich zu realisieren 
	· zu hoher Investitionsaufwand für Projekte im Erlebnisbereich

· "Erlebnis“ für die Region falsch definiert ("Rummel & Co.")

· "eintönige“ Gastronomie   

	Individualität & Individualtourismus

	· Individuelle Zusammensetzung verschiedener Angebots​bausteine durch den Gast oder Gastgeber

· Zahl und Verhaltensweisen der Individualtouristen harmonieren sehr gut mit natürlichen Umfeldbedingungen 

· Keine negativen Begleit​erscheinungen des "Massen-Tourismus" 
	· Zahl der Individualtouristen für existenzsichernden Umsatz der Einrichtungen nicht ausreichend (d.h.: ohne Gruppen und Nachfragehelfer geht es nicht)

· Lupenreiner Individualtourismus nur schwer zu realisieren

· „Pauschaltouristen“ werden durch umständliche Planung des Aufenthaltes verärgert

	Positive Szenarien
	Negative Szenarien

	· Es gibt Erlebnisse für alle Altersgruppen in Bezug auf Natur, Geschichte und Kultur


	· „Adventure-Park", künstliche Erlebniswelt – weil beides nur schwer mit regionaler Authentizität vereinbar ist

	Schlussfolgerungen

	· Prüfung bestehender Angebote auf (bisherigen) Erlebniswert und kreative Weiterentwicklung zum Erlebnis 

· Pauschalangebote kreieren, erweitern, marktgerecht kalkulieren

· Angebotsbausteine erarbeiten (d.h. flexibel bleiben!)

· Argument "gutes Preis-Leistungsverhältnis" werblich nutzen

· Förderung (aber nicht Überbewertung) des Individualtourismus

· Mögliche Investitions-Projekte auf diesen Trend hin prüfen



	Trend 6:     Informationsbeschaffung

	Chancen
	Risiken

	Neue Medien

	· klare und ansprechende Präsentation der Region in den neuen Medien, vor allen Dingen im Internet

· regelmäßige Anpassung und Aktualisierung der Angebote

· zeitnahe Beantwortung von Anfragen ("Am gleichen Tag!")

· relativ einfache Kooperation mit Partnern, z.B. durch Setzen von Links

· kostengünstiges Informations- und Vertriebsinstrument
	· Zielgruppen nutzen bestimmte Medien für Informations​beschaffung nicht 
(( also: Frage klären, wer wie und wo seine Informationen beschafft)

· komplizierte Gestaltung

· veraltete Inhalte

· fehlende Informationen

· lange Bearbeitungszeiten bei Anfragen

· technische Probleme

	Traditionelle Informationsbeschaffung

	· zufriedene Gäste als „Werbeträger“ Nr.1

· Erstellung übersichtlicher, informativer und ansprechender Werbemittel


	· unzufriedene Gäste als Negativ-Werbung für die Region

· unkoordinierte Werbe​maß​nahmen

· Werbematerial ohne notwendige Informationen (und Nutzen) für den Interessenten / Gast


	Positive Szenarien
	Negative Szenarien

	· gut ausgewogenes Verhältnis verschiedener Werbemittel 


	· Werbung aus​schließlich über neue Medien, ohne zu wissen, ob die anvisier​ten Zielgruppen diese nutzen

	Schlussfolgerungen

	· Neue Medien nutzen im gut ausgewogenen (zielgruppengerechten) Verhältnis zu traditionellen Informations- und Werbeträgern

· Erstellung und Publizierung einer kundenfreundlichen, interessanten und informativen Homepage mit regelmäßiger Aktualisierung

· Nur anbieten, was realisierbar ist und was Kunden zufrieden stellt


	Trend 7:     Thema schlägt Destination

	Chancen
	Risiken

	Thematisierung von Angeboten

	· Abwechslungsreiche Themen der Region besser nutzen

· Natur, Geschichte und Kultur als Themen-Angebote und damit Authentizität der Region klar herausstellen

· Gute Kombinationen zu  verschiedenen Themen

· Immer Erlebniswerte in die Angebote

· Themen-Kooperationen, z.B. "Menü & Museum" (( Historie  sollte auch auf der Speisekarte erscheinen)
	· Themen werden von touristischen Anbietern nicht (kaum) mit getragen

· keine genaue Prüfung der Konkurrenzangebote, damit evtl. zu großer Aufwand für ein Angebot, das bereits existiert

· Austauschbares Angebot 

· Angebots-Themen, die nicht glaubhaft vermittelt werden können u. nicht zur Region passen (z.B. “Party“)

· Falsche u. nicht nachvoll​zieh​bare Themen-Kombinationen

	Thematisierung einer Region

	· Region als „Marke“ - Spezialist für ein bestimmtes Thema
	· Angebote zu einseitig, damit zu starke Abhängigkeit von Trends und Entwicklungen

· Themenwahl ohne Konkurrenz-Vergleich (Dublettenproduktion)

	Positive Szenarien
	Negative Szenarien

	· Alleinstellungsfähige Themen-Angebote mit guter Nachfrage
	· „Angebots-Kopien“ anderer Regionen (= man nimmt dann lieber das Original!)


	Schlussfolgerungen

	· Passende Themen für die Region finden und eindeutig definieren

· Thematische Kooperationen schaffen

· Bisherige gute Angebots-Ansätze weiterentwickeln

· Top-Vermarktung der Themen (= alle Kommunikationsmittel nutzen)

· Themen sollten sich wie ein "roter Faden“ durch die gesamte touristische Angebots- und Servicekette ziehen 
(( vom Info-Leitsystem bis zur Erlebnisgastronomie) 


	Trend 8:     Wellness als Lebensphilosophie

	Chancen
	Risiken

	Spezielle Wellnessangebote

	· Nutzung der Luft-Qualität

· Nutzung Therme Obernsees und Lohengrin-Therme  Bayreuth

· „Wellness-Nischenmarkt“ finden 
(= psychosozialer Wellness gehört die Zukunft)


	· hohe Investitionskosten für Wellness-Einrichtungen

· Zeitliche Realisierung der Einrichtungen wird unterschätzt

· „Vorsprung“ etablierter Anbieter bereits zu groß

· Heute schon hohe Erwartungs​haltung der Wellness-Nachfrager

· Ständige Optimierung bedingt „Zugzwang“ der Anbieter

	Wellness als Philosophie

	· Thema „Wohlfühlen“ als Angebots-Philosophie gut zu argumentieren, z.B. Wohl​fühlen - in der Natur, im Restaurant, beim Fest…

· Entwicklung erkennen und damit rechtzeitig Angebote auf den Markt bringen
	· Erwartungen der Gäste zum Thema Wellness (noch immer) verknüpft mit medizinischen bzw. gesundheitlichen Aspekten

· Wellness wird von weiten Teilen der Bevölkerung (und der Reisenden) noch nicht als Lebensphilosophie verstanden

	Positive Szenarien
	Negative Szenarien

	· Etablierung als Wellness-Region im weiteren Sinne


	· Kunden-Erwartungen an Wellness-Angebote werden nicht erfüllt

· Ergebnis: unzufriedene Gäste


	Schlussfolgerungen

	· Wellness im engeren Sinne kann nur begrenzt in die Angebots​gestal​tung aufgenommen werden (die 2 Thermen sind gute Argumente)

· Wellness-Angebote der Konkurrenz prüfen - nach umsetzbaren Nischenmärkten suchen (aber die Nische muss groß genug sein)

· Bestehende Investitionspläne (auf Marktrelevanz) prüfen

· Wellness-Trends weiter beobachten – und wenn der Begriff popu​lärer wird mit marktgerechten Angeboten die neue Nachfrage bedienen


	Trend 9:     Wandern als neue Trendsportart – 
                   Radfahren bleibt beliebt

	Chancen
	Risiken

	Wandern und Radfahren

	· Gute Infrastruktur des bestehenden Wander- und Radwegenetzes nutzen

· Gepflegtes, abwechslungs​reiches und qualitativ hoch​wertiges Wegenetz entwickeln

· Attraktivität steigern durch  Verbindung regionaler und überregionaler Wege

· Nützliches Leitsystem schaffen, Zusatz- und Serviceangebote 

· Ergänzungsangebote einbinden

· div. Leistungsträger profitieren (Einzelhandel, Gastronomie)
	· Steigende Anforderungen an Infrastruktur und Service​leistungen

· Steigende Belastung der Natur und Umwelt, wenn mehr Gäste kommen

· Konfliktpotenzial mit anderen Interessengruppen, z.B. schnelle Radfahrer und Skater



	Positive Szenarien
	Negative Szenarien

	· Ausübung naturnaher Aktivitäten ohne Beeinträchtigung der Natur und Umwelt
	· Massentourismus im gesamten Naturraum 



	Schlussfolgerungen

	· Infrastruktur zum Rad- und Wanderwegenetz in der Region erfassen

· Stärken, Schwächen und Potenziale herausfinden

· Qualität verbessern

· Langfristige Pflegeplan der Wege mit Benennung der Zuständigkeiten

· Überlegen, wie (und was) sinnvoll zu erweitern ist

· Themen für Wege (Abschnitte) finden und vermarkten

· Service aufbauen (Reparatur, Unterstellmöglichkeiten usw.)

· übersichtliches Kartenmaterial anbieten


	Trend 10:    Urlaubsmotive verändern sich kaum

	Chancen
	Risiken

	Urlaubsmotive

	· Ruhe und Erholung in der gesamten Region

· Natur und Landschaft als fördernde Elemente zur Entspannung

· Gastfreundliche Zeiten, 
z.B. Frühstücks​zeiten in Hotels und Öffnungszeiten der Tourist​-Informationen
	· kurzfristige „Stressfaktoren“, wie Baustellen und Umleitungen…

· Hohe und immer differenziertere Anforderungen und Erwartungen der Gäste an die Umsetzung der Motive (Anspruchshaltung)

· Gäste durch zeitliche Begre​zungen (z.B. Öffnungs​zeiten usw.) unter Zeitdruck setzen

	Positive Szenarien
	Negative Szenarien

	· entspannte, zufriedene Gäste
	· gestresste, unzufriedene Gäste

	Schlussfolgerungen

	· Erholungspotenzial der Region (stärker) herausstellen – aber immer  in Verbindung mit abwechslungsreichen Themen

· Manche Leistungsträger sollten auf gastfreundlichere Zeiten umstellen

· Auf Entspannung setzen – überall !

· Glaubwürdige Angebote zum Thema "Ruhe" entwickeln – dieser Trend wird gespeist durch größere Alltagshektik und höhere Beschleunigung (= die "Rückkehr der Langsamkeit" ist nicht nur ein Schlagwort, und  immer mehr Reisende sind auf Sinnsuche)


V. Das Leitbild – Die Fränkische Schweiz morgen


Leitthesen

(  Die Fränkische Schweiz ist…
· …eine gewachsene Tourismusregion

· …ein Gebiet mit intakter Landschaft und Natur sowie vielen Sehenswürdigkeiten

· …ein Gebiet mit vielen Städten/Ballungszentren in der Umgebung

· …ein Gebiet mit steigenden touristischen Übernachtungs-Zahlen, immer kürzerer Aufenthaltsdauer und abnehmenden Ausgaben der Gäste

· …ein Gebiet mit vielen touristischen Organisationen und  ausbaufähigen Kooperationsbeziehungen

(   Die Fränkische Schweiz will…

· …den Tourismus als wirtschaftliches Standbein sichern und ausbauen sowie die Branche als einen der wichtigsten Wirtschaftsfaktoren kontinuierlich weiterentwickeln

· …die Existenz der Tourismusbetriebe sichern; neue Arbeitsplätze schaffen

· …den Tourismus für die Bevölkerung und die Umwelt verträglich gestalten

· …die Qualität in allen touristischen Bereichen fördern und eine konsequente Service-Orientierung anstreben 

· …die bestehende Infrastruktur nutzen und profilieren

· …mit Hilfe aktueller und verlässlicher Marktdaten alle Marketing​aktivitäten ziel​gerichtet durchführen

· …abgestimmte Angebote für stimmige Themen, passende Zielgruppen und Erfolg versprechende Quellmärkte schaffen - und dann diese mit hoher Effektivität vermarkten

· …ihre Stärken noch besser betonen und kombinieren

· …Kooperationen fördern und alle touristischen Leistungs- und Entscheidungs​träger aktiver einbinden bzw. zur Mitarbeit motivieren

…diese gewachsene Tourismusregion zu einer „Marke“ machen

1.  Die Ziele

A. Generelle Ziele

	Rahmen​bedingungen
	· Erhaltung und Pflege des Naturraumes

· bessere Nutzung der Lagegunst

· Verkehrsprobleme lösen, besonders an Wochenenden

	Touristisches           Angebot
	· Kontinuierliche Qualitätssteigerungen in allen touristischen und tourismusnahen Bereichen unter Beachtung von Verträglichkeits- und Kapazitäts​grenzen

· Kontinuierlicher Ausbau der Serviceleistungen für den Gast

	Touristische          Nachfrage
	· Steigerung der Nachfrage besonders im Bereich des Übernachtungstourismus

· Regelmäßige Analyse der Nachfrage

· Harmonisierung der saisonalen Differenzen

	Wirtschafts​faktor Tourismus
	· Wirtschaftskraft im Bereich des Tourismus kontinuierlich steigern

· Existenzsicherung der Betriebe durch Qualität, Spezialisierung, Innovation und Kreativität 

	Organisation/          Kooperation
	· Klare Verteilung der Kompetenzen örtlicher, regionaler und überregionaler touristischer und tourismusnaher Institutionen

· Vermeidung von finanziellen, personellen und zeitlichen Dubletten

	Marketing
	· Erfolgskontrolle

· Abgestimmte Aktionen/ Projekte im Bereich der Werbung und anderen Marketingsegmenten

· Corporate Identity (Aktualisierung?)

· Budgetanpassung

	Innen​marketing
	· Motivierte Leistungsträger als Grundlage für eigen​ständiges und aktives Innenmarketing

· Überwindung des Denkens in Orts-, Kreis- oder sonstigen Grenzen

· Einheitliche und klare Informationen für alle Leistungs​träger


B.  Ziele für einzelne touristische Handlungsfelder

	Rahmen​bedingungen
	· Unterstützung bei der Umsetzung des Entwick​lungs- und Pflegeplans des Naturparkvereins

· Nutzung der Lagegunst in allen Marktaktivitäten

· Verringerung des Verkehrsaufkommens an 
Wochenenden um jährlich 1% mit Hilfe des ÖPNV

	Touristisches           Angebot
	· Einführung und Durchführung regelmäßiger Qualitäts​kontrollen in verschiedenen touristischen Teilbereichen

· Schaffung alternativer Schulungsmodelle

· Modernisierung im Beherbergungs- und Gastronomiegewerbe in den nächsten 5 Jahren

· Schaffung von Angeboten im oberen Preissegment

· Spezialisierung von Beherbergungsbetrieben (ca. 5 Betriebe pro Schwerpunktthema/ Schwerpunktziel​gruppe in den nächsten 3 Jahren)

· Prüfung Durchführbarkeit „Qualitätsoffensive der bayerischen Tourismusregionen“

· Sammlung, ständige Aktualisierung und Kanalisierung der Angebote

· Schaffung attraktiver Pauschalangebote (ca. 5 Pauscha​len pro Schwerpunkt-Thema/​Zielgruppe pro Jahr)

	Touristische         Nachfrage
	· zeitlich differenzierte aussagekräftige Statistik zu touristischen und tourismusnahen Kennzahlen (jährlich / vierteljährlich / monatlich)

· Erhöhung des Anteils ausländischer Gäste auf 5-8% in den nächsten 5 Jahren

· Übernachtungsgäste auch im Januar und Februar

	Wirtschafts​faktor Tourismus
	· Steigerung der durchschnittlichen Ausgaben pro Tages- und Übernachtungsgast um jährlich 5%

	Organisation/          Kooperation
	· Erarbeitung Info- und Kommunikations-Konzept (denn: "Marketing beginnt immer zu Hause"!)

· …und kontinuierlich an seiner Optimierung arbeiten

	Marketing
	· Erstellung einer detaillierten Tourismus-Statistik mit Basisdaten für die Fränkische Schweiz

· schrittweise Erweiterung der statistischen Informations​basis (gestützt auf Umfragen, Zählungen, Interviews)

· Prüfung der Möglichkeiten zur Meldepflicht durch die Beherbergungsbetriebe

· Erfolgskontrolle bei jeder Werbemaßnahme

· moderne, einheitliche und zielgruppengerechte Gestaltung der Werbemittel (Corporate Identity)

	Innenmarketing
	· Regelmäßige Aktionen der Leistungsträger (Freizeiteinrichtungen, Beherbergungsbetriebe, Gastronomiebetriebe, Kultur-Institutionen…)

· Schaffung eines aktuellen und kostengünstigen internen Informations-Mediums (Periodika)


Ziele müssen "messbar" sein. 

Die Aufgabe ist klassisch: Marketing immer von A-Z durchbuchstabieren - nicht nur von Angebot bis Zimmerbuchung, sondern auch von Konzept bis Kontrolle; umfassendes Marktauftritts-Controlling gehört heute mehr denn je auch dazu, nicht nur "Werbewirkung". Und volkswirtschaft​liche Daten werden immer wichtiger als Entscheidungshilfen für Kommunen, betriebswirtschaftliche für Unternehmen.

Empfehlung:

Alles einmal im Jahr auf den "Prüfstand" stellen. Und dann entscheiden: 

· Was war gut? Was war ein Flop? 

· Was bleibt (im Portfolio, im Maßnahmenkatalog) …

· …und was wird aus der Vorhabensliste gestrichen?
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Entwicklung der Anzahl der Kurzurlaubsreisen

Und diese Daten sollen in der Region erreicht werden:

	Sektor
	Ist-
Zustand
	Soll-
Zustand

quantitativ
	Soll-
Zustand

qualitativ
	Fristen

	
	1999
	2003
	
	
	

	Über​nach​tungen
	775.656


	779.528
	+2% 
jährlich 
(ca. 15.000)
	gehobene Zielgruppen
	kurzfristig

	Gäste​ankünfte (über​nachtend)
	263.055 
	275.656
	+1% 
jährlich 
(ca. 2.500)
	gehobene Zielgruppen


	kurzfristig

	Bettenzahl


	7.981 
	7820
	7.981
	Qualitäts​steigerung Klassi​fizierung
	langfristig

(kein Betten​wachstum notwendig)

	Betten​auslastung


	26,6%


	27,3%
	+2% 
jährlich


	
	kurz- und mittelfristig

	Saisonale Differen​zierung


	April - 
Oktober
	ganzjährig


	
	langfristig

(Weihnachten und Silvester bereits mit Nachfrage)

	Tages​​ausflüge


	
	
	
	bessere Besucher​führung
	mittelfristig

	Aufenthalts​dauer


	2,7 
Tage


	2,6 Tage


	3 Tage
	Angebots​synergie
	mittelfristig

	Ausländer​anteil Gäste


	2-5%
	5-8%
	gehobene Zielgruppen
	langfristig


Die Zahlen beruhen auf Angaben des Stat. Landesamtes, übermittelt durch den Tourismus-Verband Franken für gewerbliche Betriebe ab 9 Betten. 

Fristen: (  kurzfristig 1-2 Jahre  (  mittelfristig 2-5 Jahre  (  langfristig ab 5 Jahre
Das touristische Angebot besteht aus verschiedenen Teilen. Basis für den Übernachtungs-Tourismus ist Beherbergung und Gastrono​mie. Ergänzt werden diese Grundangebote mit Themen​, z.B.  Kultur, Sport, Natur. Der Erfolgsfaktor ist eine Kombination von Grundangebot und Thema mit einem  Fränkische Schweiz- typischen Zusatzangebot. Das sind die Bausteine für diese Erfolgs-Offerte:
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Das heißt: Zur Basis kommt das Profil-Thema und das Extra als "Mehrwert". Praxis-Beispiel:
	Grund-Angebot
	7 Übernachtungen, inkl. Halbpension im Hotel X

	Themen-Angebot
	3 Wanderführungen, Wanderkarte(n)

	Zusatz-Angebote
	Exklusiv-Wanderung zur Brennerei XY mit Führung und Verkostung


Grundfrage dabei ist immer: Will oder braucht der Markt das Angebot? Hilfreich ist dabei diese Matrix:


Strategie 1:  Marktdurchdringung

Ziel: durch gezieltes Außen- und Innenmarketing bestehende Produkte besser zu vermarkten. Denkbar sind Angebote zu den Themen:

· Ausflugsmöglichkeiten

· Kultur und Brauchtum

· Feste und Veranstaltungen (Kirchweihen usw.)

· Regionale Küche

· Urlaub auf dem Bauernhof

· Sport und Freizeit (auch im Winter)

Strategie 2:  Angebotsausweitung

Ziel dieser Strategie ist es, für die bestehenden Gästegruppen neue Angebote zu entwickeln, um damit Stammgäste zu halten und Wiederholungsbesucher zu gewinnen. Dies kann realisiert werden durch…

· …profilierte Neigungsgruppen-Offerten innerhalb vorhandener Angebote (z.B. Wandern, Radfahren)

· …vorhandene Angebote mit Zusatznutzen versehen (z.B. Brauereien und Brennereien)

· …Sport und Freizeit (auch im Winter)

· …eine Produktfibel, die sowohl Einrichtungen als auch Programmgestaltung für Region, Orte und Betriebe beinhaltet

Strategie 3:  Marktausweitung

Ziel: mit vorhandenen Angeboten neue Zielgruppen ansprechen - 
z.B. durch

· Erschließung neuer regionaler Märkte

· stärkere Vermarktung bereits vorhandener Angebote

· Erweiterung des Nutzungsspektrums eines Angebotes.

Sinnvoll und anwendbar ist diese Strategie besonders im Bereich der kulturellen Angebote. 

Strategie 4:  Diversifikation
Ziel: Neue Produkte für neue Zielgruppen schaffen. 

Besonderheit dabei ist das größere Risiko sowie ein hoher Aufwand; aber die Strategie bietet auch gute Chancen auf eine erfolgreiche Weiterentwicklung des Tourismus. Vor allem dann, wenn das "Nebengeschäft" (Extra, die Diversifikation) mit der Kernkompetenz kompatibel ist. 

(  Praxis-Tipp

Dies gilt vor allem bei Gastronomiebetrieben, die durchaus "Nebengeschäfte" erfolgreich gestalten können. Praxis-Beispiele zeigen, dass z.B. Weinhandel (incl. Kulinarische Weinproben und Sorten​präsentationen) und auch Direktverkauf von Spezialitäten (Kulinaria) das Hauptgeschäft sogar stärken und die Rendite absichern helfen. 

Aufgabe ist also die Planung Erfolg versprechender Angebotsbereiche für die Fränkische Schweiz, wie z.B.:

· Städtetouren 

· Events zu den Themen Sport (Wandern), Musikveranstaltungen

· Tradition und Brauchtum

· Kulinaria

· Wellness (seelische Wellness, psychosomatische Gesundheit)


Strategie-Fazit

Wichtigste Angebots-Strategie für die Fränkische Schweiz ist bei der vor​handenen großen Angebotspalette eine bessere Markt​durchdringung. Die Strategie der Diversifikation sollte generell nur langfristig und vor allem ergänzend angewendet werden.

Jedoch sollten parallel zum "Mittelpreis-Segment“ auch Angebote mit entsprechend höheren Preisen entwickelt und angeboten werden. 

Dies hat den Vorteil, dass schon Angebote vorhanden sind, wenn die oben genannten Markt-Tendenzen eintreten. 

Und es hat eine Positionierung stattgefunden, die Möglichkeiten zur Erweiterung bietet.

Dazu müssen aber Grundvoraussetzungen - hochwertige Qualität in Beher​bergung und Gastronomie - kurz- bis mittelfristig geschaffen werden. 

Grund für die Empfehlung zur Angebotsentwicklung im oberen Markt​segment ist auch ein Ergebnis der Imagestudie für Franken, in der festgestellt wurde, dass Alter, Einkommen und Schulbildung potenzieller Gäste steigen werden

Übrigens:

· Der Preis wird künftig nicht VerkaufsargumentNr.1 sein, sondern Qualität. Somit besteht in der Regel ein preispolitischer Spielraum.

Empfehlung: 

Eine noch deutlichere preisliche und saisonale Differenzierung prüfen, um die anvisierte Steigerung der Verweildauer der Gäste zu erreichen. 

Dabei sollte über neue Modelle zur Schulung und Professionalisierung aller  Tourismus-Mitarbeiter nachgedacht werden. Vor allem muss die Motivation zur Teilnahme an Weiterbildungs​-Offerten verbessert werden. 

Und in Zukunft sollte bei der Angebotsgestaltung konsequent auf die Ein​haltung einer Qualitäts- und Service-Strategie geachtet werden. 

Um in der Fränkischen Schweiz die touristische Qualität zu verbessern, wird auch vorgeschlagen, dass die gesamte Destination das Thema „Qualitäts​offensive für bayerische Tourismusregionen“ aufgreift. Erste Ergebnisse und Erfahrungen liegen bereits im Frankenwald und Bayerischen Wald, im Chiemgau, Naturpark Altmühltal und Oberallgäu vor. 

Mögliche Themen für eine Qualitätsoffensive Fränkische Schweiz sind zum Beispiel:

· Kultur und Natur erleben 
(Arbeitstitel als Vorschlag aus der Arbeitsgruppe „Qualität und Service“)

· Service in allen touristischen und tourismusnahen Bereichen

· „Wander-Destination“ Fränkische Schweiz.

Diese Qualitätsmerkmale wurden als herausragend für die Fränkische Schweiz bezeichnet:

· Kultur und Natur

· Kultur in Verbindung mit dem Städtetourismus

· Brauereien und Brennereien

· Obstanbau

Um den Qualitätsaspekt für den Tourismus in der Fränkischen Schweiz weiter zu thematisieren wurden durch die Arbeitsgruppe „Qualität und Service“ folgende Ideen in die Diskussion eingebracht:

· Benchmarking

· Schaffung / Weiterentwicklung von "Leuchtturm-Projekten“
· Qualitätsmanagement-System für touristische Betriebe

· Zufriedenheits-Garantien und sonstige "Sicherheiten"

· Kommunikation mit dem Gast (Informationsrücklauf)

· Motivation der Betriebe (auch mit Beratungshilfen)

· Kultur in…

· …der Bärenschlucht, 

· …den Höhlen usw. 

         Idee: Verbindung von Natur und Kultur

Fortsetzung guter Ansätze, 
z.B. Beibehaltung und Optimierung der „Regionalen Speisekarte“ 
(denn alles Regionale hat Zukunft)
V. Das Leitbild
2.  Zielführende Strategien
	Touristische 
Markt-Strategien
	A)  Themen-Strategie

B)  Angebots-Strategie

C)  Preis- und Qualitäts-Strategie


A Themen-Strategie

Ausgehend von den Ergebnissen der Situationsanalyse sollen für die Fränki​sche Schweiz zunächst die zukünftigen thematischen Entwicklungs​richtungen bzw. Potenziale benannt werden. Ziel dieser Strategie ist die Stärkung der aktuellen Wettbewerbssituation und die Steigerung der Nach​frage. 

Dieses Markt​attrakti​vi​täts-Wettbewerbs-Portfolio (unten) zeigt die Entwick​lungs​mög​lich​keiten. Darin sind Ange​bots-Themen im Vergleich zwischen heutigem Stand und der möglichen künftigen, anzustrebenden Position  dargestellt. 


Quelle: Reppel + Partner
Diese Themen (1-9) sollten nun mit entsprechenden Unterthemen verknüpft werden. Vorstellbar sind hier z.B. folgende Ergänzungen:

	
	Thema
	Angebot und Aktion

	1.
	Städte der Umgebung
	· Stadtführungen

· Tagesfahrten zu verschiedenen Themen (Geschichte, Shopping...)

	2.
	Kultur und Brauchtum
	· Museen

· Sehenswürdigkeiten

· Veranstaltungen

· Religion

	3.
	Natur und Landurlaub


	· Aktivitäten in der Natur

· Jahreszeiten

· Urlaub auf dem Bauernhof

	4.
	Wandern und 
Radtourismus
	· Tages- und Halbtages-Wanderungen

· Themen-Wanderungen

· Wandern / Radfahren ohne Gepäck

· Mountainbiking

· Walking, Jogging, Powerwalk, Trimming130

· geführte Touren

	5.
	Brauereien und 
Brennereien
	· Gasthöfe

· Schaustätten mit und ohne aktive  Beteiligungsmöglichkeiten

· Veranstaltungen zum Thema

	6.
	Kulinaria
	· Regionale Küche

· Erlebnisgastronomie

· Kochkurse

· Wettbewerbe

	7.
	Gesundheit und
Wellness
	· Luft

· Seelische Wellness / psychosomatische Gesundheit

· Thermen

· Ausflüge in das „Kurherz Europas“

	8.
	Klettern


	· Kletterkurse

· geführte Klettertouren

	9.
	Sport und Freizeit


	· Fliegenfischen

· Freizeitparks

· Tennis, Golf, Reiten


Aufgabe

Diese Schwerpunkte mit entsprechenden Angeboten zu untermauern bzw. bereits bestehende Offerten und Produkte anzu​passen und professionell zu vermarkten. Generell: Alles naturverträglich gestalten.

B  Angebots-Strategie
Aufbauend auf der thematischen Orientierung der zukünftigen Produkte sollten bei der Gestaltung dieser Angebote nachfolgende Aspekte einbezogen werden. Das touristische Produkt unterliegt, wie jedes andere auch, einem bestimmten Lebenszyklus. 

Um „Sättigung" und "Verfall“ vorzubeugen ist es notwendig, dass dem ein​zelnen Produkt Teilelemente hinzugefügt werden oder sonstige Anpassungen und Qualifizierungen vorgenommen werden. Bestehende touristische Produkte sind immer wieder zu aktualisieren – auf Vordermann bringen
C  Preis- und Qualitäts-Strategie

Für eine Preis- und Qualitätsstrategie hier die Prognose zur (höchstwahr​scheinlichen) Einkommensentwicklung: 


Quelle: Reppel + Partner
Diese Darstellung verdeutlicht zwei Entwicklungstendenzen:

· Der heute (immer noch) dominierende Mittelpreismarkt wird in Zukunft wegen der differenzierten Einkommensentwicklung wahrscheinlich deutlich schrumpfen.

· Die Segmente Hochpreis und Niedrigpreis nehmen voraussichtlich erheblich zu.

Eine Anpassung an diese Entwicklung sollte aber nicht zur Folge haben, dass das gesamte Mittelpreissegment aus der Angebotspalette entfernt wird. 

(  Praxis-Empfehlung an die Fränkische Schweiz: 

Ein Teil der Angebote weiterhin im "Normalpreis-Niveau" halten – 
vor allem die Marktsegmente "gutbürgerlich" und "traditionell" sollten gegenüber der Konkurrenz zu verteidigen sein. 

Jedoch sollten parallel zum "Mittelpreis-Segment“ auch Angebote mit entsprechend höheren Preisen entwickelt und angeboten werden. 

Dies hat den Vorteil, dass schon Angebote vorhanden sind, wenn die oben genannten Markt-Tendenzen eintreten. 

Und es hat eine Positionierung stattgefunden, die Möglichkeiten zur Erweiterung bietet.

Dazu müssen aber Grundvoraussetzungen - hochwertige Qualität in Beher​bergung und Gastronomie - kurz- bis mittelfristig geschaffen werden.  

Mögliche Entwicklung der Preissegmente am Markt: rund für die Empfehlung zur Angebotsentwicklung im oberen Markt​segment ist auch ein Ergebnis der Imagestudie für Franken, in der festgestellt wurde, dass Alter, Einkommen und Schulbildung potenzieller Gäste steigen werden

Übrigens:

· Der Preis wird künftig nicht VerkaufsargumentNr.1 sein, sondern Qualität. Somit besteht in der Regel ein preispolitischer Spielraum.

Empfehlung: 

Eine noch deutlichere preisliche und saisonale Differenzierung prüfen, um die anvisierte Steigerung der Verweildauer der Gäste zu erreichen. 

Dabei sollte über neue Modelle zur Schulung und Professionalisierung aller  Tourismus-Mitarbeiter nachgedacht werden. Vor allem muss die Motivation zur Teilnahme an Weiterbildungs​-Offerten verbessert werden. 

Und in Zukunft sollte bei der Angebotsgestaltung konsequent auf die Ein​haltung einer Qualitäts- und Service-Strategie geachtet werden. 

Um in der Fränkischen Schweiz die touristische Qualität zu verbessern, wird auch vorgeschlagen, dass die gesamte Destination das Thema „Qualitäts​offensive für bayerische Tourismusregionen“ aufgreift. Erste Ergebnisse und Erfahrungen liegen bereits im Frankenwald und Bayerischen Wald, im Chiemgau, Naturpark Altmühltal und Oberallgäu vor. 

Mögliche Themen für eine Qualitätsoffensive Fränkische Schweiz sind zum Beispiel:

· Kultur und Natur erleben 
(Arbeitstitel als Vorschlag aus der Arbeitsgruppe „Qualität und Service“)

· Service in allen touristischen und tourismusnahen Bereichen

· „Wander-Destination“ Fränkische Schweiz.

Diese Qualitätsmerkmale wurden als herausragend für die Fränkische Schweiz bezeichnet:

· Kultur und Natur

· Kultur in Verbindung mit dem Städtetourismus

· Brauereien und Brennereien

· Obstanbau

Um den Qualitätsaspekt für den Tourismus in der Fränkischen Schweiz weiter zu thematisieren wurden durch die Arbeitsgruppe „Qualität und Service“ folgende Ideen in die Diskussion eingebracht:

· Benchmarking

· Schaffung / Weiterentwicklung von "Leuchtturm-Projekten“
· Qualitätsmanagement-System für touristische Betriebe

· Zufriedenheits-Garantien und sonstige "Sicherheiten"

· Kommunikation mit dem Gast (Informationsrücklauf)

· Motivation der Betriebe (auch mit Beratungshilfen)

· Kultur in…

· …der Bärenschlucht, 

· …den Höhlen usw. 

         Idee: Verbindung von Natur und Kultur

· Fortsetzung guter Ansätze, 
z.B. Beibehaltung und Optimierung der „Regionalen Speisekarte“ 
(denn alles Regionale hat Zukunft)

V. Leitbild

3.  Strategien für das touristische Marketing

	Touristische 
Marketing-Strategien
	A)  Kommunikation

B)  Image

C)  Markenstrategie
D)  Vertrieb
E)  Nachfrage: Zielmärkte
F)  Innenmarketing


A  Marketing-Kommunikationsstrategie
Das Ziel ist ganz einfach: 

Die touristischen Angebote sollen "vermarktet" werden – also müssen Inhalte und Verpackung "verkäuferisch" sein und Lockrufe für den Markt aussenden.

Marketing-Kommunikation (PR, Werbung, Verkaufsförderung, Sponsoring) ist der Schlüssel zum Markt, der Königsweg heißt Öffentlichkeitsarbeit. Darin hat die Fränkische Schweiz bereits einige Vorteile. 

Dies sind Elemente der Kommunikations-Strategie für die Fränkische Schweiz,  z.B.

1. Bereitstellung von Basis-Informationen 

(z.B. Fakten und Zahlen von Übernachtungsgästen und Tagesbesuchern, Gästeherkunft, Motive, Wünsche, Verhaltensweisen…)

2. Anpassung des Marketingbudgets an (wachsende) Aufgaben 

Das wird schwierig, weil dies oft nur mit "Mittel und Menschen" möglich ist. Hier sollten Modelle gefunden werden, um die touristischen Leistungsträger stärker zu engagieren 
( Grundsatz: Wer profitiert, soll auch dazu beitragen!
3. Personal-Probleme und ihre Lösung
(z.B. Unterbesetzung von Tourismusstellen, fachliche Qualifizierung)

Man ist sich in der Region darüber einig, dass die örtlichen Tourist-Informationen direkte Ansprechpartner bleiben müssen. Aber die strategischen Aufgaben (Statistik, Marktforschung, Kommunikationsmittel-Produktion und Marktauftritts-Logistik etc.) können durchaus Kooperationen übernehmen. 
Bevor jedoch die "Finanznot" solche Koalitionen erzwingt, 
sollte eine ( Nutzwert-Analyse gemacht werden.
Prüfung Modell „Marketing-Gesellschaft“

Der Idee zur Gründung bzw. Umwidmung bestehender Institutionen in eine Marketing-Gesellschaft wurde grundsätzlich in der Zukunftswerkstatt 2015 zugestimmt. Allerdings sollte diese Überlegung in einem detaillierten Konzept ausgearbeitet werden. 

Mögliche Aufgaben einer Marketing-Gesellschaft für die Fränkische Schweiz könnten z.B. sein:
-  Marktauftritt nach außen

-  Marktforschung (von Normal-Statistik bis Gästebefragung)

-  Strategische Produktentwicklung / „Kreativ-Zentrum“

-  Vertrieb und Verkauf

-  Regionalentwicklung

-  Entwicklung und Prüfung von Qualitätsmerkmalen

4. Marktgerechte Komprimierung der Kommunikationsmittel

Es gibt viele (zu viele) Kommunikationsmittel auf allen Werbe-Ebenen der Fränkischen Schweiz – vor allem in Relation zu Angebot und Nachfrage​volumen. 

Es wird empfohlen, diese (meist gedruckten) Werbemittel zusammen​zutragen und über sinnvolle Einsparungen zu diskutieren. Hintergrund: Der Gast wird in Zukunft nicht in einen Ort, sondern zu einem Thema verreisen – viele tun es heute schon! 

Mit den thematisch angelegten Printmedien (Flyer) ist die regionale Tourismus​zentrale auf gutem Weg. Diese Kommunikations-Strategie sollte unterstützt und ausgebaut werden. 

Um den Orten Möglichkeiten zur Profilierung zu geben, sind Alternativen zu Print-Produkten möglich. Empfehlung: die Internet-Präsentation der Fränkischen Schweiz mit den Links auf die Orte beizubehalten und (als Vorschlag) wöchentlich eine Gemeinde "solo" zu präsentieren – "Der Ort / das Thema der Woche". 
So werden Gemeinden aktiviert und der Gast freut sich über einen abwechslungsreichen Internet-Auftritt 
5. Beibehaltung (Verstärkung) der PR-Maßnahmen 

PR ist der "Königsweg" zu Image und Marktprofil! Die PR-Maßnahmen in der Fränkischen Schweiz sind erfolgreich und sollten beibehalten werden. 

Über eine Ausweitung kann bei adäquater personeller und finanzieller Ausstattung nachgedacht werden. 
6. Überregionale Zusammenarbeit zu Schwerpunktthemen

Für die Fränkische Schweiz bieten sich die Themen des Tourismusverbandes Franken an, z.B. 

· "Franken-Aktiv“ mit Schwerpunkt Radfahren 

· "Franken kulinarisch“

· und die Ansätze zur Weiterentwicklung im Thema Wandern

Empfehlung

· Kommunikations- und Optimierungs-Konzept erstellen

· Maßnahmen mit allen Organisationsebenen abstimmen

· Kooperations-Vereinbarung auf partnerschaftlich gestalten

Wie die Situationsanalyse zeigt, gibt es in der Fränkischen Schweiz touristische Organisationen auf diesen Ebenen:

· örtlich 
(z.B. Waischenfeld, Betzenstein und Ebermannstadt)

· regional 
(z.B. Gebietsausschuss Fränkische Schweiz)

· überregional 
(z.B. Tourismusverband Franken)
Hier ein erster möglicher Ansatz für ein kommunikatives Optimierungskonzept in Bezug auf künftige Aufgabenverteilung:.  

· örtliche Ebene



· Zusammenstellung und Aktualisierung örtlicher Angebote

· Entwicklung von Themen-Angeboten zusammen mit örtlichen Leistungsträgern

· Kundenbindung durch guten Service und persönliche Beratung.
· regionale Ebene

· Themen-Marketing mit Abstimmung und Zuarbeit der Orte

· Entwicklung Gebietskatalog, Buchungskatalog

· Thematische Zielgruppen-Prospekte

· Presse- und Öffentlichkeitsarbeit (Medienarbeit)

· Verkaufsförderung: Messe- und Internet-Auftritte

· Service-Center für das gesamte Gebiet

· Konzertierte Aktion Neukunden-Gewinnung
· überregionale Ebene

· Koordinierte Aktionen der Teilregionen

· Entwicklung Region übergreifender Werbemittel

· Presse- und Öffentlichkeitsarbeit (Medienarbeit)

Teile dieser Aufgabenverteilung werden bereits umgesetzt.


Wichtigste Kriterien für den Erfolg  dieses Kommunikations-Vorschlages:

· Akzeptanz des Modells auf allen Ebenen und
· eine klare Aufgaben- und Kompetenz-Verteilung
B   Imagestrategie

Ziel ist…

· der Aufbau eines individuellen Images

· dessen klare (unzweideutige) Profilierung

· die Erhöhung des Bekanntheitsgrades
Auf Grundlage der Situationsanalyse ergibt sich für die Fränkischen Schweiz folgende „strategische Erfolgsposition“: 


Das ist die Strategische Erfolgsposition 
          (zentrale Profilmerkmale)

Diese Erfolgsposition sollte im gesamten Tourismus der Fränkischen Schweiz Arbeitsziel sein - von A-Z, Angebotsgestaltung bis Zielgruppenfixierung.

Die Umsetzung einer solchen Imagestrategie erfolgt durch:

· Kommunikationspolitik 
Das Image Fränkische Schweiz kann am effektivsten durch Kommunikation (Werbemittel und Öffentlichkeitsarbeit) am Markt positioniert werden. Das heißt: Corporate Identity (CI) auf die zentralen Profil-Merkmale abstimmen und gut vermitteln

· Produktpolitik
Die zentralen Profil-Merkmale ("Glanzlichter der Region" – vor allem das, "was andere nicht oder nicht so gut haben") in Zukunft konsequent in die Produktgestaltung einbeziehen.

· Innenmarketing
Bei Binnenmarkt-Aktionen (Meetings, Veranstaltungen, Info-Newsletter) sollten diese 4 Profilmerkmale den Tourismusbeteiligten verinnerlicht werden

1. Natur und Landschaft, mit Erlebnisaktivitäten

2. Sehenswürdigkeiten, Kultur, Traditionen

3. Lagegunst

4. Attraktives Preis-Leistungsverhältnis

(  Kurzfristig 

…sollten als Imageträger besser genutzt werden – die Titel / Prädikate

· Fränkische Schweiz Naturpark

(  Mittelfristig 

…sollte die Fränkische Schweiz verstärkt auf das 

· Positiv-Image von "Franken“ setzen

(  Langfristig 
…das starke Reisemarkt-Image von „Bayern“ der Vermarktung voranstellen

Positiver Ansatz für Image-Ausbau

Eine Imageuntersuchung des Tourismusverbandes Franken hat im Jahr 2000 die Fränkische Schweiz mit einem Bekanntheitsgrad von 78,2% bei den Befragten an 1. Stelle der 15 fränkischen Tourismusgebiete ermittelt.

Zu denken gibt allerdings, dass trotz dieses hohen Bekanntheitsgrades die Fränkische Schweiz nicht unter den ersten 3 tatsächlich bereisten Gebieten Frankens zu finden ist. 
Für die Imagebildung förderlich sind Veran​staltungen mit Fränkische-Schweiz-typischen“ Themen und wirksamer  Öffentlich​keitsarbeit. 

Beispielgebend dafür war das Eröffnungs​konzert  zum „BR-Musikzauber-Franken“ 2001 in der Basilika in Gößweinstein. 

Solche imagebildenden Auftritte sollten örtlich und regional im Medienkonzept "groß geschrieben" werden.
C   Vertriebs-Strategie

Ziel: Effiziente, Zielgruppen gerechte Tourismus-Angebote. 

Für die einzelnen Produkte und Angebote sind direkte (Direktvermarktung) und indirekte (Reisebüro/Reiseveranstalter…) Vertriebswege zu bestimmen und auszubauen.  

Vertriebs-Fragen klären

· Soll ein zentrales Reservierungs- bzw. Buchungssystem zur Verfügung gestellt werden? 

Allerdings: Ein Großteil der Gäste bucht (nach Meinung vieler Touristiker) aus dem Katalog heraus selbst beim Gastgeber. Also: Bevor ein Buchungssystem für die Fränkische Schweiz installiert wird, ist der Bedarf bei den Gästen zu klären, um Fehlinvestitionen zu vermeiden. 

· Sollen Kooperationen mit Reisebüros, Busreiseveranstaltern, Firmen-Reisestellen u.ä. angestrebt oder intensiviert werden?

Hier ist es besonders wichtig alle touristischen Leistungsträger darauf hinzuweisen, dass es ohne Provision und Kontingente "nichts geht". 

(Lösungsansatz: Provisionen könnten durch "Mischkalkulation" in den Betrieben fast wettbewerbsunschädlich eingerechnet werden. Schwieriger wird es wohl bei den geforderten Kontingent-Kapazitäten. 
Empfehlung

· Bei verschiedenen Reiseveranstaltern über Teilnahmebedingungen und Vorgaben informieren 

· …und dann  mit einigen Modellbetrieben in der Fränkischen Schweiz über Beteiligungsmöglichkeiten diskutieren. 

D   Marken-Strategie

Vorab einige Grundsätze:

"Markenartikel sind Produkte bzw. Dienstleistungen, 
die auf Kundennutzen ausgerichtete unverwechselbare Leistungen standardisiert in gleichbleibender Qualität offerieren.“

 „Eine Marke vermittelt ein Bild, eine Vorstellung bezüglich eines Produktes. Sie ist Ausdruck eines langfristigen Prozesses und steht für eine bestimmte Leistung bzw. Qualität. Beim Aufbau von Marken wird eine Abgrenzung gegenüber der Konkurrenz angestrebt. Dies ist besonders in Situationen wichtig, in denen sich Produkte mehr und mehr angleichen und kaum noch voneinander unterscheiden. Unter solchen Bedingungen orientieren sich Kunden nur noch an einem Kriterium, am Preis. Um aus diesem Kreis herauszukommen, bietet sich eine Differenzierung über eine Marke ein. Eine Marke entsteht im Kopf des Verbrauchers und soll im Bewußtsein des Zielpublikums einen bevorzugten Platz einnehmen. Das Markenbild muß zuverlässig, unverwechselbar und individuell sein und soll im Endeffekt ein positives Produktimage ermöglichen.“ 

„Zur erfolgreichen Kommunikation
von Marken ist vor allem eine eindeutige, 
zielgruppenorientierte Positionierung notwendig. 
Kein Produkt, keine Region kann für 
alle Menschen gleich attraktiv sein.“ 

(Quelle: Theorie und Praxis der Tourismus- und Verkehrswirtschaft im Wertewandel; Prof. Dr. Georges Fischer/ Dr. Christian Laesser – Beitrag: Markenstrategien im Schweizer Tourismus/ Marco Hartmann)

Mit der Anwendung der Markenstrategie werden folgende Ziele verfolgt:

· Bildung von Kundenpräferenzen

· Aufbau einer Stammkundschaft

· Kaufwiederholung

· Markierung zum Markenartikel als Qualitätsgarantie.

Markenartikel haben für den Kunden 3 entscheidende Vorteile:

1. Entscheidungsrisiko wird reduziert

2. Vertrauen und Sicherheit beim Erwerb des Artikels

3. erleichterte Identifikation unter konkurrierenden Angeboten
Im Bereich der Markenstrategie sind generell drei verschiedene Ansätze möglich:

1.
Einzelmarkenstrategie

· klassische Markenartikelstrategie

· (= einsetzen, wenn die Fränkische Schweiz selbst als Markenartikel profiliert wird)

2.
Markenfamilienstrategie

· mehrere Produkte werden zu Produktgruppen zusammengefasst

· (= einsetzen, wenn unter der "Fränkische Schweiz“ Themen wie Wandern, Familienurlaub“ und Kulinaria angeboten werden)

3.
Dachmarkenstrategie

· verbindet Einzel- oder Untermarken mit einer übergeordneten Markenbezeichnung

· (= einsetzen, wenn sich in der Fränkischen Schweiz Untermarken bilden (evtl. Gastronomie- und/ oder Freizeitsektor), die unter der  Dachmarke „Fränkische Schweiz“ agieren

Empfehlung  (langfristig)

· „Markenfamilien-Strategie“ für die Fränkische Schweiz 
Diese ermöglicht es, unterschiedliche Angebote (und Anbieter) zu profilieren, um eine Abgrenzung zu den Mitanbietern zu erreichen
· Einzelmarkenstrategie für die „Fränkische Schweiz“ wird 
nicht empfohlen
Damit wären die "unterhalb" der Einzelmarke Fränkische Schweiz zu vermarktenden Angebote nicht erfassbar
· Dachmarkenstrategie wird für die Fränkische Schweiz auch 
nicht empfohlen
Begründung: Das Gebiet ist für eine Dachmarke zu klein. Und eine Einordnung unter die eingeführten Dachmarken Franken und Bayern ist auch weiterhin als sinnvoll einzuschätzen. 
Eine langfristige Umsetzung bietet sich an, da der Qualitäts-Aspekt für eine erfolgreiche Markenstrategie unabdingbare Grundvoraussetzung darstellt. 

Zur Realisierung der "Markenfamilien-Strategie“ für die Fränkische Schweiz einige konkrete Beispiele

· Namensgebung („Branding“): 

· dient der Wiedererkennung und der Unterscheidung zur Konkurrenz

· Den Namen „Fränkische Schweiz“ beibehalten

· Ergänzung des Namens durch treffende und kurze Ergänzung je nach Thema bzw. Zielgruppe, wie  
( "Fränkische Schweiz – sta(d)tlich“ 
( als Kennzeichnung für Angebote "Städte der Umgebung“ 
( oder "Fränkische Schweiz – lecker“ für Kulinaria-Angebote

· Markenzeichen, Marken-Design

· bestehendes Logo „Fränkische Schweiz“ beibehalten

· Ergänzung des Logos jeweils durch thematische und / oder zielgruppenspezifische Subline (kundengerechte Textaussage)

E   Zielmärkte 
Zielgruppenstrategie

Grundlage sind die Ergebnisse der Situationsanalyse. 

Hier ist jedoch zu beachten, dass dieser Analyse keine fundierten Daten, sondern subjektive Einschätzungen und Beobachtungen zu Grunde liegen. 

In Zukunft sollte die Fränkische Schweiz für den Bereich des Tourismus eine kontinuierliche Marketing- bzw. Marktforschung anstreben. 

Die aus Erhebungen und Befragungen gewonnenen Erkenntnisse können eine effektivere Marketingarbeit und somit eine erfolgreichere touristische Entwicklung ermöglichen.

Detaillierte Zielgruppenprofile ausgewählter Zielgruppen sind in der Anlage 
zu finden.

Marktgebietsstrategie

Ziel ist es, die Marketingaktivitäten auf bestimmte Schwerpunktgebiete zu konzentrieren, um potenzielle Gäste marktgerecht anzusprechen. 

Dadurch können Streuverluste vermieden, finanzielle Mittel eingespart und der Erfolg maximiert werden. 

Auch für diese Strategie ist eine kontinuierliche Datenbasis mit Informationen zur  Herkunft der Gäste notwendig. 

F   Innenmarketing

Strategie-Ziel
Die klare Ausrichtung auf den Tourismus und dessen Anforderungen allen daran Beteiligten zu verdeutlichen 

…und dem Gast ein stimmiges, harmonisches Bild einer in sich geschlossenen Tourismus​region zu vermitteln. 

Dabei sollten subjektive bzw. ortsbezogene Sichtweisen im Zweifelsfall zu Gunsten der Gesamtentwicklung in der Fränkischen Schweiz zurückgestellt werden, um das vielerorts bemängelte „Kirchturmdenken“ auszuschließen.

Erfolgs-Basis der Strategie ist die konsequente Kompetenz- und Aufgaben​-Abgrenzung bei allen touristischen Organisationen der Fränkischen Schweiz

… und dies wird in Zukunft eine der wichtigsten Handlungs​felder innerhalb des Tourismus in der Fränkischen Schweiz sein müssen.


Auf allen Ebenen und bei möglichst vielen Aufgabenfeldern ist eine intensivere Einbeziehung aller Entscheidungs- und Leistungsträger anzustreben. 

Information

Erstrebenswert ist ein regelmäßiges Informations-Medium (wie z.B. News​letter), das über alle touristischen und tourismusnahen Belange in der Fränkischen Schweiz zeitnah, informativ und praxisgerecht Auskunft gibt. 

Dieses Medium sollte alle direkt und indirekt am Tourismus Beteiligten erreichen, wenn möglich kostenlos. Inhaltliche Schwerpunkte könnten sein 

· aktuelle Gesetze und Richtlinien

· Projekte

· Marktdaten

· Termine 

· vorbildliche Betriebe ("Das gute Beispiel")

· neue Produkte 

(  Jeder Marktauftritt hat seinen Ursprung "innen". 

Innenmarketing ist touristische Basis-Arbeit.: 

Hier entsteht alles:  Von der konzeptionellen Idee bis zur Informationspolitik !

"Marketing beginnt immer zu Hause"
VI.  Maßnahmen-Katalog

Einleitung 

Bestand / IST 


Es gibt in der Fränkischen Schweiz viele Einrichtungen, gute Grundangebote und Aktivitäten – vor allem in den Sektoren....


Kultur (religiöses Brauchtum)

Natur (Potentiale Naturpark Fränkische Schweiz stärker nutzen)

Höhlen (Historie, Geologie, Gesundheit…)

Burgen, Schlösser (Rabenstein / Falkenflug…)

Besondere Museen (wie Meerrettich, Krüge, Fränkische Schweiz-Museum,  Pfalz-Museum, Levi-Strauss…)

"Ländlich tagen" (20 Orte)

· … vieles davon ist auf Tagesbesucher ausgerichtet

Touristisch relevante Elemente der Region, 

die wichtige Bausteine für Imagebildung, Produkt​entwicklung und Marktauftritt sein können (= Auswahl, ohne Rangfolge und Machbarkeitsprüfung):


Ursprung Roter Main

Wiesenttal: Höhlen und Burgen (Ebermannstadt-Pottenstein)

Deutsche (europäische) Burgenstraße

St. Walpurgis  - "Walberla(b)“

Romantiker Tieck, Tagebuch (Wiesenttal) = Romantik, Nostalgie-Image

Obst im Südteil

Besondere Museen (von Meerrettich- bis Mühlenmuseum…)

Kulinarische Wochen, regionale Speisekarten

Klettertourismus (ungeregelt)

Verein "Fränkische Schweiz Hotels“

Ort Aufseß: Höchste Brauerei-Dichte/Einwohner (Guiness-Buch d.Rekorde)

Obersees Therme

Fränkische Schweiz Card (( der Markt verändert sich!)

Kirchweih-Führer (Flyer) = Brauchtum

Osterbrunnen schmücken = Brauchtum („gelebte Religiosität“)

Pauschalen Fränkische Schweiz (Flyer)

Freizeit-Offerten (s. Seite 28 im Konzept "Zukunftswerkstatt 2015“)

Regionale Profil-Themen der Fränkischen Schweiz 
(Beispiele)

· Romantik 
(Richtung Brauchtum und Nostalgie *)

· Preiswürdigkeit bei guter Qualität 
(Viabono-Idee - mindestens für Naturpark)

· Familien-Orientierung

· Gesundheit = immer mit Natur & Kultur 
(Höhlenkur, Therme Obernsees, Lohengrin-Therme Bayreuth, bäuerliche Kneipp-Gesundheitshöfe, Therapiewandern Obertrubach)

· „Sommerfrische“ 
(Nostalgie-Trend nutzen*)

· „Küche und Keller“ 
(Kulinarik – gut essen und trinken …)

Ableitung für erste Empfehlungen

· Naturschutz in den Mittelpunkt aller Überlegungen stellen

· Naturnah tagen (ländlich-leger auch in Scheunen und Schlössern)

(  *) Nostalgie und Romantik sowie auch die "Sommer​frische“ entzieht sich weitgehend den scherenartig auseinander klaffenden Preis- und Anspruchstrends  (billig, teuer, normal), sondern steht "über“ diesen monetären Begriffen. Das hat den Vorteil, dass man sich weder zur Billig-Destination anpassen noch zur De-Luxe-Region entwickeln muss.

VII.  Maßnahmen & Projekte

In diesem Katalog stehen unterschiedliche Vorhaben - z.T. sind es generelle Maßnahmen, z.T. kleine und große Projekte. 

Alle 88 Punkte sind fachlich-sachliche Empfehlungen, die auf Ergebnissen der "Zukunftswerkstatt 2015" beruhen bzw. sich daraus ergeben. 

Bei manchen dieser Vorhaben ist die Region (Tourismusverband), bei anderen eher Orte, Gebiete oder einzelne Leistungsträger für die Realisierung angesprochen. 

Die Rubrik "Ansatz..." enthält Kurzhinweise auf den Weg der Umsetzung bzw. auf die konzeptionellen und strategischen Voraussetzungen. 

Legende: 

	Nr. 
	Maßnahme, 
Projekt
	k-m-l
	Umsetzung
	            Ansatz Konzept/
            Realisierung

	
	
	
	                     FS
	                  and
	· 

	
1
	
	
k  = kurz
m = mittel
l   = langfristig
	FS  =     Fränkische 
      Schweiz


x = Rubriken
	and = 
       z.B. Orte, 
       Gebiete, 
       Leistungs-
       träger
x = Ruriken
	

	
	
	
	
	
	

	Nr.
	Maßnahme, Projekt
	k-m-l
	Umsetzung
	Ansatz Konzept / Realisierung

	
	
	
	FS
	and
	

	I. Generalziele

	1
	Tagestourismus qualitativ  steigern
	k
	tw
	x
	Anspruchsvolle Angebote, Image-/Nischenprodukte, 

	2
	Übernachtungstourismus qualitativ - aber auch quantitativ - steigern (Ziel 2 Millionen ÜN)
	m
	x
	x
	s.o. – zusätzlich strukturelle Produktpolitik, z.B. Richtung "Gesundheit". Denkfabrik-Generalthema heißt: 
"Wie steigern wir Übernachtungen?"

	3
	Image der Region profilieren 
	l
	x
	x
	gegenüber Nachbarn/Konkurrenz klar abgrenzen

	4
	Bekanntheitsgrad nachhaltig erhöhen
	m-l
	x
	x
	mit profilierten Regionalthemen

	5
	Top-Ziel: Dachmarke Fränkische Schweiz (CI) näher kommen
	k
	x
	x
	Zusammenführung aller zum Image „Fränkische Schweiz“ passenden Angebote (Einrichtungen, Programme…) – Was passt zum Region-Image?

	Eine gewisse „Alleinstellung“ kann über Themen erreicht werden, z.B. über „Land der Burgen, Höhlen und Mühlen“ oder über „Fränkische Schweiz – Ferienland für Familien“ (semantisch brauchbar!), vor allem aber über den Retro-Trend „Heimat“. Auch über Prädikatisierungen und Marken-Strategien sowie über Zielgruppen​konzepte ist die Beachtung im immer härter werdenden Markt möglich

	II. Strukturmaßnahmen

	6
	Naturpark FS zum Biosphären​reservat ausbauen oder "Geopark“? 
	m
	
	x
	Ziel: Abgrenzung + Optimierung / Imagesteigerung

	7
	Naturpark FS als Viabono-Gebiet etablieren 
	k-m
	
	x
	= umweltgerecht, authentisch und komfortabel – Viabono ist „Der gute Weg“,  Dachmarke für Sanftes Reisen in Deutschland, vermutlich demnächst in ganz Europa

	8
	Kooperation Innen erheblich verbessern 


	m
	x
	x
	4K-Strategie / Kommuni​ka​tion, Koordination, Koopera​tion mit Ziel Konzen​tr​ation FS: „Jeder macht das, was er am besten kann!“

	9
	Aufgaben verteilen in der Region 
	k
	x
	x
	Zentrale muss nicht „alles“ machen; auch einzelne Gebiete/Teilsektoren können abgesprochene Region-Aufgaben übernehmen



	III. Destinations-Marketing Fränkische Schweiz

	Regionale Tourismuspolitik auf möglichst vielen Ebenen – von der Infrastruktur bis zum Marktauftritt, von der Marktforschung bis zum Innenmarketing, bei dem schließlich alles beginnt – und (mit der Inneren Werbung gegenüber dem Gast und Besucher) auch endet. Die Region ist immer mehr als die Summe ihrer Teile! 

	Nr.
	Maßnahme, Projekt
	k-m-l
	Umsetzung
	Ansatz Konzept / Realisierung

	
	
	
	FS
	and
	

	10
	Region-Philosophie 
Fränkische Schweiz inhaltlich konkret fixieren

( Alternative oder Ergänzung:
Kooperative Produktstrategie (Themen) mit anderen bayerischen oder fränkischen Regionen prüfen
	l
	x
	
	Konkretisierung der Marken-Inhalte, z.B.„Wir fördern in der Region die ‚Rückkehr der Langsamkeit’ und den Gegenalltag. Wir wollen eine Rückzugsnische für Familien mit Kindern, für Naturliebhaber und alle werden, die das Ursprüngliche suchen. Die Fränkische Schweiz will sich als ‚heile Welt’ am Reise- und Freizeitmarkt positionieren.“

	11
	Zielgruppen festlegen 

(möglichst nach soziodemo​graphi​schen Faktoren, Einkommens​gruppen, Neigungen, Lebensstilen)
	k-m
	x
	x
	(  "Spannungsfreies zukunfts​orientiertes Portfolio“

· Image-Zielgruppen

· Kern-Zielgruppen (50plus Generation und Familien mit Kindern schließen sich nicht mehr gegenseitig aus – Mütter und Väter werden immer älter)

· Spezial-Zielgruppen  („Nischenmärkte“)

Beim Zielgruppen-Portfolio sollte Abstimmung inner​halb der Region erfolgen und über Schwerpunkt​bildung nachgedacht werden 

(Vorschlag: Zielgruppen-Workshop der Region einrichten)

	12
	Preispolitik festlegen 


	m
	x
	x
	z.B. wie moderne Kaufhaus-Idee: Von „Mitnahme-Abteilung“ bis De-Luxe-Fachgeschäft" unter 1 Dach

	13
	Mit neuen, zielgruppengerechten Produkten auf neue Märkte! (Produkt-Innovation)
	k-l
	x
	x
	"Den" Touristen gibt's schon lange nicht mehr. Und die Märkte werden immer kleiner! Das ist Aufgabe und Chance zugleich

	14
	„Alte“ Angebote themengerecht überarbeiten + zielgruppengerecht vermarkten (Produkt-Variation)
	k-m
	x
	x
	Warnung: "Wer nicht mit der Zeit geht, der geht mit der Zeit" – Man muss jedoch nicht dabei hektisch werden
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	5
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	x
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	8
	Kooperation Innen erheblich verbessern 
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	x
	x
	4K-Strategie / Kommuni​ka​tion, Koordination, Koopera​tion mit Ziel Konzen​tr​ation FS: „Jeder macht das, was er am besten kann!“

	9
	Aufgaben verteilen in der Region 
	k
	x
	x
	Zentrale muss nicht „alles“ machen; auch einzelne Gebiete/Teilsektoren können abgesprochene Region-Aufgaben übernehmen
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	Regionale Tourismuspolitik auf möglichst vielen Ebenen – von der Infrastruktur bis zum Marktauftritt, von der Marktforschung bis zum Innenmarketing, bei dem schließlich alles beginnt – und (mit der Inneren Werbung gegenüber dem Gast und Besucher) auch endet. Die Region ist immer mehr als die Summe ihrer Teile! 
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	11
	Zielgruppen festlegen 

(möglichst nach soziodemo​graphi​schen Faktoren, Einkommens​gruppen, Neigungen, Lebensstilen)
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	x
	x
	(  "Spannungsfreies zukunfts​orientiertes Portfolio“

· Image-Zielgruppen

· Kern-Zielgruppen (50plus Generation und Familien mit Kindern schließen sich nicht mehr gegenseitig aus – Mütter und Väter werden immer älter)

· Spezial-Zielgruppen  („Nischenmärkte“)

Beim Zielgruppen-Portfolio sollte Abstimmung inner​halb der Region erfolgen und über Schwerpunkt​bildung nachgedacht werden 

(Vorschlag: Zielgruppen-Workshop der Region einrichten)

	12
	Preispolitik festlegen 


	m
	x
	x
	z.B. wie moderne Kaufhaus-Idee: Von „Mitnahme-Abteilung“ bis De-Luxe-Fachgeschäft" unter 1 Dach

	13
	Mit neuen, zielgruppengerechten Produkten auf neue Märkte! (Produkt-Innovation)
	k-l
	x
	x
	"Den" Touristen gibt's schon lange nicht mehr. Und die Märkte werden immer kleiner! Das ist Aufgabe und Chance zugleich

	14
	„Alte“ Angebote themengerecht überarbeiten + zielgruppengerecht vermarkten (Produkt-Variation)
	k-m
	x
	x
	Warnung: "Wer nicht mit der Zeit geht, der geht mit der Zeit" – Man muss jedoch nicht dabei hektisch werden


	Nr.
	Maßnahme, Projekt
	k-m-l
	Umsetzung
	Ansatz Konzept / Realisierung

	
	
	
	FS
	and
	

	15
	Schlüssige Strategie für Marktauftritt vorbereiten, abgestimmt in der Region mit wichtigen Partnern und Leistungsträgern

(Kommunikations-Strategie)
	m
	x
	
	Notwendig ist mehr Koordination im Innen​marketing  und beim Produktaufbau 

( „Wer jedem Alles bietet, bietet niemand etwas!“

– Weniger ist mehr, Beschränkung auf die Hauptkompetenz und gleichzeitig Zusammen​führung von strategischen und imagebildenden Themen

	16
	Controlling einführen 
(auf Effizienz achten!)
	k
	x
	x
	Ziele vorgeben, die kontrollierbar sind; nicht nur der "Kontrolle wegen um Schuldige zu suchen" 
(S. 68)

	17
	Image-Events optimieren (verkaufsstark inszenieren)
	k-m
	x
	x
	(gut vor-/nachbereiten) z.B. wie Fränkische Schweiz Marathon, aber immer „ländlich“ bleiben

	18
	Veranstaltungspolitik profilieren: 
Mehr kleine Treffs + große Galas
	k
	
	x
	Normal​veranstaltungen unterliegen der Abnützung und verlieren Nachfrage-Akzeptanz

	19
	Offensive für „ländlich tagen"
	m
	x
	x
	zusammen mit IHK / Standortatlas...

	20
	Ländliche Reise-Ideen kreieren
	m
	x
	
	z.B. „Von Dorf zu Dorf“ (Radeln, Wandern, Reiten…?)

	21
	Fachwerk-Offensive starten
	m
	x
	x
	= Wie viele Fachwerkhäuser gibt es? 

(Rund ums Walberla = Fränkischer Fachwerk​häuser Weg)

	22
	Brauchtums-Offensive starten
	k-m
	
	x
	(genügend Potential?) 

Volksmusik/Dorfmusik und Mundart​theater (Nostalgie-Image / Fränkische Schweiz Verein – Promi-Hilfe Gottschalk?)

	Hinweis zu Regional-Marketing 

Kommunikativer Motor für ganzheitliches offensives Regional-Marketing könnte eine "Leitbild​broschüre Tourismus 2015 in der Fränkischen Schweiz“ sein, die praktische Handlungsanleitungen für jede touristische Ebene mit konzeptionellen Hilfen und inhaltlichen "Leitplanken“ für die Praxis enthält


	IV.  Innenmarketing-Maßnahmen 
(regionale Zusammenarbeit, Innere Werbung, Organisation)

	Grundsatz für die Region: „Tourismus nie gegen die Bevölkerung entwickeln!“ Argument: Jede größere Investition ist sowohl für Besucher als auch für Bürger nutzbar. Bei langfristigen Plänen interessierte Bürger mit einbeziehen. Allerdings: Man muss nicht immer die „Mehrheit“ für touristische Entwicklungen haben, aber mindestens die Multiplikatoren, die Meinungsmacher. „Gut gerüstet ins 21. Jahrhundert“ muss Professionalisierung die Langzeit-Offensive für Information und Innovation im Innenmarketing sein. 

Innenmarketing ist das A und O im Marketing überhaupt – von Ambiente bis Organisation

	Nr.
	Maßnahme, Projekt
	k-m-l
	Umsetzung
	Ansatz Konzept / Realisierung

	
	
	
	FS
	and
	

	23
	Region-Offensive „Bessere Zusammenarbeit“ 
	k-m
	x
	x
	(Gemeinsam geht alles besser!)

Ziel: Kirchturm​denken minimieren – moderner Tourismus ist „grenzenlos“ und vor allem immer mobiler

	24
	IM-Kreativkreis etablieren und bei passender Institution ansiedeln 
	k
	x
	
	(IHK? 2 x im Jahr tagen, soll Initialzündung geben, eine Art „Fitmacher Fränkische Schweiz“)

	25
	Generell: 

Informationsplattform für alle Leistungsträger in der Region schaffen. 
	k-m
	x
	
	Praktisch:

· 4 mal im Jahr sollten alle Leistungsträger eine schriftliche Information erhalten, die auch einen erkennbaren Nutzen für den Leser enthält

· „Regionale Stammtische“ schaffen, zu denen gebietsweise 4-5 mal im Jahr eingeladen wird

· 1mal im Jahr den „Tourismustag Fränkische Schweiz“ (keine Regularien!)

· …und vielleicht eine „Denkfabrik“ einrichten, die 1mal im Jahr zusammentritt und die kreativsten Köpfe der Leistungsträger und Meinungsmacher anzieht (nicht nur „Amtsträger“ und gewählte Vertreter einladen)

	Nr.
	Maßnahme, Projekt
	k-m-l
	Umsetzung
	Ansatz Konzept / Realisierung

	
	
	
	FS
	and
	

	26
	Refinanzierung von Marktauftritten und Kooperations-Aktionen 
	k-l
	x
	
	... bei Leistungsträgern. Eigene Verantwortung stärken mit Bonus-System und Produktpartnern

	27
	Mehr Kundenkenntnisse durch Befragungen gewinnen
	m
	x
	x
	Zweck Kundenprofile und genauere Kundenansprache = praktische Marktforschung vor Ort, bei

a) (engagierten) Einwohnern

b) Mitarbeitern (die Kundenkontakt haben)

	28
	Tourismus-Bewusstsein verbessern 

Ziel: 

Information, Motivation, Aktivierung der Leistungsträger + Mitarbeiter sowie für höhere Akzeptanz der Bürger (Tourismusbewusstsein)

s. Seite 73 
"Zukunftswerkstatt 2015“
	k-l
	x
	x
	Zum Beispiel durch Auf​klärungsveranstaltungen: Kleiner Treff bis große Tagung: Tourismustage, Infotreffs, Stammtische etc. – Beispiele:

· Info-Veranstaltungen – von „Tag der offenen Tür“ bis „Trainingstag“

· Zentrale (regionale oder gebietliche) Saison-Eröffnung / Abschluss-Veran​staltung

· Einrichtung Ideenbörse, die alle Anregungen, Hinweise und Kritiken aufgreift, selektiert und weiterleitet – plus eines jährlichen „Ideentreffs“ (Kreativ-Werkstatt, Brainstorming)

	29
	Regionale Wettbewerbe zur Qualitäts-Optimierung 
Effektiv: jedes Jahr 1 Aktion 
	m
	x
	x
	Ziel: Permanente Verbesserung, z.B. mit...

· Das beste Angebot des Jahres

· Das beste Kommunikationsmittel

· Die beste Idee der Saison

· Der beste Marktauftritt (im Sinne der FS)

· Das originellste Schaufenster (EH)

· Die themengerechte Speisekarte (Gastro)

· Das beste Veranstaltungskonzept

· Die beste Inszenierung (Event…)


	Nr.
	Maßnahme, Projekt
	k-m-l
	            Umsetzung
	Ansatz Konzept / Realisierung

	
	
	
	
FS
	· aand
	

	30
	Gastgeber-Information 
- Schulung, Training, Weiterbildung, Beratung – 

Information von Produktpolitik bis Promotion – Idee "Produktfibel" für bessere/neue Angebote und marktgerechte Einrichtungen 

("Fit machen für den härter werden​den globalen Reise- und Freizeit-Markt")
	k-l
	
	x
	... aber immer mit praxis​bezo​genen und starken Nutzen orientierten Themen, wie z.B.

· Werbung als Investition "Werbung ist mehr als tolle Texte und schöne Bilder“

· Marktauftritt: "Gäste fallen nicht vom Himmel“

· Konzept "Das beste Konzept für Haus und Prospekt“

· Angebotsgestaltung „Nur was der Markt braucht, wird verkauft“

· Vertrieb und Kalkulation  „Ohne Provision geht nicht mehr viel“

· Kommunikation "Trainings​tag – die beste Kraft ans Telefon!“

· Budgetplanung „5% vom Umsatz ins Marketing!“

· …und für Finanzie​rung, Fördermittel, Internet, Zielgruppen-Strategie, Animation für professio​nelle Betriebsanalysen, etc

	31
	Marktforschung ganz praktisch

Statistik FS-einheitlich machen und nutzenorientiert anlegen 
	k
	x
	x
	Klare Kriterien: "Wer und wie viele kommen woher und wie viele haben auf unsere Marktaktivitäten reagiert"

	32
	Innere Werbung

Voraussetzungen für Erholungs- und Ruhe-Angebote „innen“ schaffen: 

Attribut "ländlich-leger" – wenn man sich dafür entscheidet – muss in der Realität erlebbar sein!


	k
	x
	x
	Diese sind nur in einer entspannten Atmosphäre möglich - das bedingt eine psychologische und psychosoziale Einstellung aller Gastgeber – vom Verkäufer bis  Zimmer​mädchen -, die mit Besu​chern in Kontakt kommen

· Training: „Kleine Psychologie am Counter“

· Bademeister bis Bäckermeister: „Das erfolgreiche Gespräch mit dem Gast“

· Richtiges Beschwerde​management

· Telefon-Training: „Die beste Kraft ans Telefon“

· Anreise bis Rückfahrt: "Lächeln kostet nichts"


	33
	Innere Werbung

Clienting forcieren

Gastfreundschaft 
(= Kunden​orien​tierung und Service) passt zur regionalen Philosophie „ländlich-leger“


	k
	
	x
	...sollte sich als „Roter Faden“ durch alle Grund​angebote ziehen, z.B.

· Frühstückszeiten in Be​herbergungsbetrieben (wer "bis 12 Uhr Frühstück“ kommu​niziert – und das auch organisatorisch kann – spricht Zusatzgäste an, denn 1/3 der Tou​ris​ten sind Lang​schlä​fer, das Auswahl​krite​rium "Frühstücks​buffet bis Mittags“ ist nicht zu unterschätzen)

· Öffnungszeiten der Tourist-Infos: kunden​gerecht (gegenüber Gast) und (gegenüber Gastgeber​betrieben + Gastronomen) "partnergerecht“

· Abholung vom Bahnhof

· Ticketservice, Karten besorgen...

	34
	Innere Werbung

Top-Infosystem für Sehens​würdig​keiten in der Region
	k
	x
	
	- dabei alle (wirklich neuen) Medien nutzen – es gibt demnächst mobile Suchsysteme

	35
	Organisation
Ausbildung Landschaftsführer 
	k-m
	x
	x
	Ziel hochwertige Angebote und Aufwertung der Landschaft (Region) durch Wissens-Mehrwert

	36
	Organisation

Prüfung Einbeziehung + 
Über​tragung der „Qualitätsoffensive bayerischer Tourismusregionen“ auf die Fränkische Schweiz
	k
	x
	x
	Qualität wird (wie Service und "Wohlfühlen") eine Standardforderung der Kunden – und Gütesiegel bzw. Qualitätsnachweise werden wichtiger als "Werbung" (weil in einer immer unsicherer werden​den Welt mehr Sicherheit gesucht und verlangt wird)

	37
	Organisation

Kritische Prüfung Modell "Marketing-Gesellschaft“ als operatives Instru​ment flexibler Marktbearbeitung 
	m
	x
	x
	( ...ist aber nur dann wirk​lich wirtschaftlich sinnvoll, wenn potente Leistungs​träger und Unternehmen „mit ins Boot gehen“

	38
	Organisation

Aufbau private Service-Agenturen in Tourismus und Freizeitwirtschaft 
	m
	
	x
	„Ich-AG“ könnte ein Anreiz sein: Landschafts​führer, Reiseleiter, Rundfahrten / Ausfahrten (auch Pferde​kutschen etc.)… - Grund: VA sind über​fordert; Ehrenamtliches Engagement fördern


	Nr.
	Maßnahme, Projekt
	k-m-l
	Umsetzung
	Ansatz Konzept / Realisierung

	
	
	
	FS
	and
	

	15
	Schlüssige Strategie für Marktauftritt vorbereiten, abgestimmt in der Region mit wichtigen Partnern und Leistungsträgern

(Kommunikations-Strategie)
	m
	x
	
	Notwendig ist mehr Koordination im Innen​marketing  und beim Produktaufbau 

( „Wer jedem Alles bietet, bietet niemand etwas!“

– Weniger ist mehr, Beschränkung auf die Hauptkompetenz und gleichzeitig Zusammen​führung von strategischen und imagebildenden Themen

	16
	Controlling einführen 
(auf Effizienz achten!)
	k
	x
	x
	Ziele vorgeben, die kontrollierbar sind; nicht nur der "Kontrolle wegen um Schuldige zu suchen" 
(S. 68)

	17
	Image-Events optimieren (verkaufsstark inszenieren)
	k-m
	x
	x
	(gut vor-/nachbereiten) z.B. wie Fränkische Schweiz Marathon, aber immer „ländlich“ bleiben

	18
	Veranstaltungspolitik profilieren: 
Mehr kleine Treffs + große Galas
	k
	
	x
	Normal​veranstaltungen unterliegen der Abnützung und verlieren Nachfrage-Akzeptanz

	19
	Offensive für „ländlich tagen"
	m
	x
	x
	zusammen mit IHK / Standortatlas...

	20
	Ländliche Reise-Ideen kreieren
	m
	x
	
	z.B. „Von Dorf zu Dorf“ (Radeln, Wandern, Reiten…?)

	21
	Fachwerk-Offensive starten
	m
	x
	x
	= Wie viele Fachwerkhäuser gibt es? 

(Rund ums Walberla = Fränkischer Fachwerk​häuser Weg)

	22
	Brauchtums-Offensive starten
	k-m
	
	x
	(genügend Potential?) 

Volksmusik/Dorfmusik und Mundart​theater (Nostalgie-Image / Fränkische Schweiz Verein – Promi-Hilfe Gottschalk?)

	Hinweis zu Regional-Marketing 

Kommunikativer Motor für ganzheitliches offensives Regional-Marketing könnte eine "Leitbild​broschüre Tourismus 2015 in der Fränkischen Schweiz“ sein, die praktische Handlungsanleitungen für jede touristische Ebene mit konzeptionellen Hilfen und inhaltlichen "Leitplanken“ für die Praxis enthält


	V.  Außenmarketing - Marktauftritt

	Generell gilt: "Besser oder billiger, exklusiver und/oder schneller“ kann ein Produkt in den Markt gebracht werden - alles zusammen geht mit Sicherheit nicht. Also muss man sich entscheiden!

	39
	Konzentration in Kommunikation – Ziel ist: "Mit 1 Stimme sprechen"
	m
	x
	
	Abbau der unüber​sicht​lichen Print-Vielfalt zugunsten regionaler + themengerechter Kommunikationsmittel

	40
	Marktbearbeitung/Vermarktung mit Dialogmarketing 
	m-l
	x
	x
	Database FS ( Endziel

	41
	Marketing-Budgets themen​gerecht gestalten / konzentrieren 
	k
	x
	x
	 „Einzelkämpfer“ werden in Zukunft eher verlieren (mind. nicht mehr am Markt gehört werden!)

	42
	Durchgängiges Corporate Design/CD im Marktauftritt 
	m
	x
	x
	Aber: „Das muss nicht immer alles unisono sein!“ Und auch nicht für die "Ewigkeit"...

	43
	Potente Produktpartner aus Franken suchen  (s. Ausland unten)
	m-l
	x
	
	für spezielle Marktauftritte, evtl. Kulmbacher Brauerei, Adidas beim Sport, CMA bei kulinarischen Offerten…

	44
	„Einmal im Jahr alles (konstruk​tiv) auf den Prüfstand stellen“ - und kritisch hinterfragen
	k-l
	x
	
	Empfehlung = 1 Prüfstand-Tag im Jahr für alle Touristiker in der Region (intern)

	45
	Internet
„Verlinkung“ optimieren 
	m
	x
	
	(analog Marktauftritt + Imageschwerpunkten)

– auch hier themen- + zielgruppengerecht

	46
	Tagestouristische Nachfrage

Schwerpunkt-Strategie verfolgen

- "punktgenau" und effizient
	k-l
	x
	x
	Zum Beispiel

· Jährlich eine größere Stadt im Einzugsbereich schwerpunktmäßig bewerben - dabei mit möglichst vielen Partnern kooperieren

· ...wie u.a. Kaufhäuser, Verkehrsträger, Medien, städtische Veranstalter, Kinohäuser etc.

· Jedes Jahr ein besonderes Thema herausstellen (ohne andere zu vernachlässigen)


	Nr.
	Maßnahme, Projekt
	k-m-
l
	Umsetzung
	Ansatz Konzept / Realisierung

	
	
	
	FS
	and
	

	47
	Ausland

Selektive Auswahl + Fixierung aussichtsreicher Märkte - Ziel: 

Mehr Gäste jenseits der BRD Grenzen gewinnen
	l
	x
	
	Das geht jedoch nur mit starken, authentischen Themen und nur in Zusammenhang mit "Lokomotiven“ 

· wie Bayreuth und Bamberg 
· oder national bedeuten​den (Kulmbacher Brauerei) 
· und Global-Player-Unter​nehmen (adidas?) 
· oder/und "bekennenden“ fränkischen Prominenten (Gottschalk?)

	48
	Vertrieb: 

· Zu Image und Angebots​struktur passende Vertriebshelfer – Reiseveranstalter, Reisebüros, Reiseagenturen – suchen 
· ...und mittel- / langfristig Koopera​tionen eingehen – auch im Hinblick auf Auslandsaktivitäten
	m
	x
	
	= Aber: 

Erfolgreich ist eine Zusammenarbeit mit "Reiseprofis“ und Vertriebs​partnern nur, wenn auch gute Provision gezahlt wird 

( Verweis auf Kalkulation / Innenmarketing: Gastgeber-Training


	VI.  Kommunikation

	Nr.
	Maßnahme, Projekt
	k-m-l
	Umsetzung
	Ansatz Konzept / Realisierung

	
	
	
	FS
	and
	

	49
	Ganzheitlich angelegte, regionale Kommunikations-Strategie  - für Innenmarketing und Marktauftritt  
	m-l
	x
	x
	Vorschlag: Test für 2004 und nach Erfolgskontrolle mit Prüfung Ende 2004 eine inhaltliche Optimierung für 2005 – Ziel ist: Information aller Leistungsträger innen und marktgerechter Marketingkommunikation (vor allem PR, Verkaufsförderung und „Werbung“) außen

	50
	Schlüssige Marketing- und Marketingkommunikations-Pläne aufstellen

(regional, gebietsweit und örtlich) 
	k
	x
	x
	....möglichst nicht nur „global/generell“, sondern auch für einzelne Sektoren/Angebote und in marktgerech​ten Medien:

· ½-jährlich (in Zeiten des Wandels notwendig)

· jährlich (klassischer Zeitplan)

· und auch eine mittelfristige Vorausschau für 3 Jahre (vor allem für Angebotseinführungen und neue Einrichtungen)

	51
	Generell: 

Guter Mix zwischen Print (Drucksachen) + virtueller Kommunikation (Internet & Co.)
	k
	x
	x
	Cross-Marketing ist erfolgreich. Aber: Es gibt nicht "das" entscheidende Marketing-Instrument – auch eine überlegene Management-Technik gibt es nicht (Untersuchung Prof. Nohria "What really works" von 160 Unternehmen über 10 Jahre bestätigt Erfahrung)

	52
	FS-Homepage nach Themen und gute „Verlinkung“ zu weiter​führenden Adressen in der Region
	k
	x
	
	Aber nicht vergessen: Das Weltnetz wirbt nicht für sich selbst. Es braucht viele Hinweise aus möglichst vielen Kommunikations​sektoren (Cross-Marketing)

	53
	Kommunaler und gebietlicher Markt​auftritt möglichst mit regionalem Erkennungswert (Corporate Design Fränkische Schweiz)
	m
	x
	x
	(klassische und neue Medien nutzen)

( Ein "roter FS-Faden" ist gefragt. Wieder​erkennung braucht einen sehr langen Atem


	Nr.
	Maßnahme, Projekt
	k-m-l
	Umsetzung
	Ansatz Konzept / Realisierung

	
	
	
	FS
	and
	

	54
	„Dialog-Marketing“ favorisieren, 
in erster Linie im Direktmarketing 

- immer möglichst Permission-Marketing (Erlaubnis einholen)
	k-m
	x
	x
	...wie: 

Anzeigen mit Coupon (Vorsicht: schlecht vorbereitet gibt es weniger als 0,5% Einlösungen), Direct Mail, eMail-Marketing, Messe-Mailing/Quizspiel am Stand etc. – aber auch   Quer​verweise zwischen klassischer Kommunikation und Neuen Medien (praktisch: Zu jedem Netz-Angebot auch ein Print-Prospekt)

	55
	Stammgast-Marketing: „Zufriedene Gäste als Werbeträger nutzen“ 
	m
	
	x
	Mailing-Programme  innerhalb einer konsequenten Clienting-Strategie entwickeln

	56
	Anfragebeantwortung optimieren: schneller, persönlicher, verkäuferischer
	k
	x
	x
	„Schnell“ ist in der Kom​munikation ein Eigenwert. 

Ziel:  Jede Anfrage innerhalb 1 Tages beantworten – und zwar individuell (Warnung: „Die Schnellen fressen die Langsamen“)

	57
	Sprachstil dem Region-Image anpassen ("ländlich-leger"?)
	m
	x
	
	...also z.B. „Landpartie“ als Angebotsheadline statt den Allerweltsbegriff „Party“ verwenden

	58
	Generell: Informationspolitik optimieren  

(gute Info = gute Kommunikation mit dem Kunden)
	k
	x
	x
	...das beginnt bei der "Öffentlichmachung“ der Landesschätze: Eindeutige und ausreichend viele Hinweisschilder für den fremden Besucher (nur wer seine "Schätze“ werbe​wirksam kommuniziert, wird auch als Schatzland wahr genommen)

	59
	Schlüssiges „Kommunikations​konzept aus einem Guss“ – permanente Optimierung 

( klare Nutzen-Argumentation vor (langatmiger) Erklärung der Produkt​eigenschaften 
= offensiv vor defensiv
	m
	x
	x
	...das muss nicht alles „neu“ gemacht werden, sondern Schritt für Schritt immer mehr "mit einer Stimme beim Marktauftritt sprechen können“

· …für alle Sektoren der Marketingkommunika​tion: PR, Werbung, Verkaufsförderung und  Sponsoring. 
· Hilfreich hierbei kann ein Institutionen über​greifender "Arbeits​kreis Tourismus in der Fränkischen Schweiz“ sein (( s. Seite 138 „Zukunftswerkstatt 2015“).

	VII.  Produktpolitik

	Vorspann: Besucher der Fränkischen Schweiz (Naturpark, Höhlen, Burgen…) erwarten weder "Top-Events“ noch laute Fun-Ereigniswelten. 

Die Region steht für Sicherheit und Besonderheiten, für Heimat und Historie, für (gesunde) Natur und Naturerlebnisse… 

Die 4er Formel optimaler Produktgestaltung könnte heißen: 

1. Service (gastfreundlich, persönlich, familiär), 

2. Sicherheit (zuverlässig sein in einer unsicheren Welt), 

3. Ambiente (Nostalgie, Gegenalltag, traditionell, „ländlich“) 

4. und ein bisschen „Abenteuer“ (aber ohne persönliche Risiken!). 

Auch "Gesundheit“ (natürlich) und „Genuss“ (regio-kulinarisch, eher „kleine Genüsse“) sind gut zu integrieren.


	Nr.
	Maßnahme, Projekt
	k-m-
l
	               Umsetzung
	Ansatz Konzept / Realisierung

	
	
	
	FS
	and
	

	60
	Authentic-Philosophie verfolgen

Weder Billig- noch Hochpreis-Strategie 
– Eigenständigkeit steht meist "darüber"
	L
	x
	x
	Nostalgie und Natur, Roman​tik, Sommerfrische / Land-Philosophie, Land-Stadt-Fluss-Idee überlegen –

· original ist besser als originell,
· Naturpark betonen (gegenüber den meist beliebigen "Freizeit​parks“)

	61
	Sinngebung favorisieren, statt nur „Strate​gien gegen die Langeweile“ kreieren 
	l
	x
	x
	...obwohl auf letztere angesichts der Orientierungs​losigkeit der Gesellschaft nicht ganz verzichtet werden kann (Sinnsuche)



	62
	Prädikate prüfen, ob sie passen 

Prädikate und „Gütesiegel“ werden in Zukunft wichtiger als „Werbung“

(weil die Unsicherheit zunimmt, sucht der Mensch nach Orientierung und „Garantie“)
	m
	x
	x
	...z.B.

· Luftkurort, Kneipp, 

· Familienferienort, 

· Geopark (EU-Marke) und/oder Biosphären​reservat für Naturpark, 

· Viabono (Dachmarke Sanftes Reisen), 

· Kooperations-Label für Betriebe…

· Evtl. auch eigene Kriterien, wie z.B. Wellness Fränkische Schweiz (...auf dem Lande) 
· ...und "Lokomotiven“ nutzen, wie "Lohengrin-Therme“ 
( "Land-Therme“ wäre eine Zukunfts-Investition in das Region-Image)

	Nr.
	Maßnahme, Projekt
	k-m-
l
	            Umsetzung
	Ansatz Konzept / Realisierung

	
	
	
	
FS
	· aand
	

	63
	Investitionsvorhaben der Region abstimmen 
	m
	x
	x
	- und dabei die aktuellen Langzeittrends beachten (Dubletten vermeiden)

	64
	Regionales Raritäten-Konzept überlegen 
	l
	x
	
	( Wenn ein Produkt knapp oder "rar“ ist, wird es wert​voll – angesichts des not​wendigen Natur​schutzes ohnehin eine Pflicht​auf​gabe; daraus dann eine schlüssige Marketing-Strategie machen

	65
	Nachhaltigkeit und Kontinuität in Produkte bringen

- beide Begriffe nicht zu beliebigen Schlagworten verkommen lassen - 


	l
	x
	x
	Nachhaltigkeit und Kontinuität sollten in der Produktpolitik eine Hauptrolle spielen:

· Masterpläne für Infra​struktur-Einrich​tungen (z.B. für Wanderwege und Radwege) auf​stellen, um Pflege und ständige Optimierung und Marktanpassun​gen zu gewährleisten. 

· Dies gilt für alle struktu​rellen Investitionen, die tourismuswirtschaftlich genutzt werden

	66
	Stärkung ÖPNV mit Ziel einer konstanten Verringerung des Wochenend-Straßenverkehrs: 
	l
	x
	x
	· Jahres-Aktionen mit Verkehrsträger 

· …dabei mit Ausflugs​zielen und Gastrono​men kooperieren

	67
	Beherbergungs-Betriebe in der Region (Hotels, Pensionen…)  

= Spezialisierung nach Themen-Schwerpunkten und nach Zielgruppen-Cluster 

Daueraufgabe + Langzeitprogramm 
	m-l
	x
	x
	…das "Machbare" entwickeln

· Wanderhotel/-pension

· Bett & Bike

· Landhotel, Landpen​sion (Frage: Ist Landtouris​mus definiert?)

· Nostalgie-Herberge

· Viabono-Lizenzträger, Dachmarke "Natur​ge​nießer" (von Hotel bis Fewo, Camping bis Kommu​ne u.Naturpark)

· Romantik-Label (?), Märchenhotel, Naturparkhotel

· Was passt regional: Flairhotels, Land​idyll, Herzhotel

· Schloss/Burghotel… (immer mit Bezug zum nahen Gemäuer)

· "Dorfpension“ mit regio​nal definierten Kriterien

	68
	Attraktive Winterpreise kalkulieren (schwierig zu vermarktende Saison)
	m
	x
	x
	deutliche Preisdifferenzie​rung der Angebote für die schlechter zu vermarktende Wintersaison


	Nr.
	Maßnahme, Projekt
	k-m-
l
	Umsetzung
	Ansatz Konzept / Realisierung

	
	
	
	FS
	and
	

	69
	Themen-Offerten herausstellen
	k-m
	x
	x
	...in buchbaren (verprovisionierten)

· Pauschalen, Arrange​ments, Spezialofferten
· Individualtourismus + Gruppenreisen

	70
	"Autofreier Sonntag“ weiterführen 
	x
	x
	x
	(seit 2000 in der Region) 

unterstützt die Bemühun​gen um Kompetenz bei Natur-Erlebnis

	71
	Kooperations-Produkte schaffen 
	k
	
	x
	z.B. Themen aus Museum sollten auch auf der Speisekarte auftauchen (Zusammenarbeit Gastronomie-Museum)

	72
	Hotel-Kooperationen fördern, bilden = Idee „FS Hotels“ weiterführen
	m
	x
	x
	z.B. „Naturpark/Natur-Hotels“ 

Weitere Beispiele:

· "Hôtel au naturel/F“
· Familien-Hotels“
· Landpension
· Bett & Bike-Häuser / ADFC-Region?)

	73
	Vorhandene Themen vertiefen und dadurch „Auswahl“ schaffen (eines der Zauberwörter am Markt)


	k
	x
	x
	...siehe Seite im Leitbild Fränkische Schweiz

(   Kulinaria = von Koch​kurs bis Regionale Küche und Erlebnis​gastronomie
(   Wandern = 
aber dann das ganze Programm:

· Walking (Powerwalk), 
· Jogging, Wogging, 
· Trimming 130
· "Gehen hält fit“ (Dt. Herz​stiftung), 
· Kinderwagen-Wandern, 
· Therapie​wege

	74
	Events, Jubliäen und einmalige Veranstaltungs-Glanzlichter  nutzen: 2007 feiert Bamberg 1000 Jahre Bistum (Verleihung durch Heinrich II)
	m
	x
	x
	Die Region sollte sich an diese Jahrtausendfeier "anhängen“ und alle historischen Potentiale einbringen

– ähnliche Vorgehensweise bei anderen Events


(
	VIII.  Produkt-Innovation

	Grundsätzlich: 

Alle neuen Angebote 3 Jahre am Markt halten – erst im 4. Jahr stellt sich meist heraus, ob die Offerte „ankommt“ oder nicht. Kürzere Einführungszeiten sind kontraproduktiv und bringen nur die Konkurrenz auf gute Ideen.

	Nr.
	Maßnahme, Projekt
	k-m-
l
	Umsetzung
	Ansatz Konzept / Realisierung

	
	
	
	FS
	and
	

	75
	Authentic-Angebote aus dem Heimatpotential (Originale)

- Mega-Langzeittrend „Das große Heimweh“ nutzen
	l
	x
	x
	Möglichkeiten:

· Oster-Offerten (Oster​brunnen, Osterwasser holen? Osterfeuer? Märchen?)

· Christliche Feiertage (Fronleichnam, 
Pfing​sten, Mariä Himmel​​fahrt / Kräuter​weihe? Advent, Weih​nachten, Dreikönig…)

· Keltische Feiertage – aber dann muss auch das Keltenthema generell stärker in den Vordergrund rücken! - (z.B. Lichtmess, Belta​ne 1. Mai, Samhain 1.Nov., evtl. auch US-Variante "Halloween" – wäre aber nicht authen​tisch!)

· Martini (Markttage) + Kulinarisches Gänse​essen

· Erntedank (1. Sonntag Oktober oder keltisch-germanisch Anfang Sep - nach dem Mond)

· Besondere Natur-Tage herausstellen (Umwelt Naturschutz-Welt​ta​ge, Tag des Wassers etc.)

· "Tag des offenen Denk​mals“ im September

· Mühlentag Pfingsten

	76
	Themengerechte 
Schwerpunkt​bildung 
in der Region 
Fränkische Schweiz
	l
	x
	x
	...aber immer Zielgruppen orientiert und nach Themen, wie z.B.

· Familien mit Kindern

· Höhlen / Geologie

· Burgen / Historie

· Gesundheit (Ansatz Gesundheitshöfe)

· Top-Thema Kelten (durch "Der Herr der Ringe“ sicherer Megatrend), etc

	77
	"Baustein-Konzept“ erarbeiten 


	m
	
	x
	Hintergrund: 

Immer mehr Touristen und Ausflügler orientieren sich zwar an Pauschalen, suchen sich aber passende  Bau​steine aus u. kaufen selektiv!

Allerdings: Die Mehrheit kauft noch von der Stange! 

Diese Baustein-Strategie sollte mit Testofferten gestartet werden – von der Speisekarte bis zum Reise-Arrangement…

	78
	Zusatznutzen finden

Grundsatz: „Stärker machen, was schon gut ist“ 
	k
	
	x
	Mehrwert-Praxis: 

· Die gute Infrastruktur der Rad- und Wander​wege auf Zusatznutzen prüfen und themen​gerechte Vermarktungs​ansätze finden, 
· Querverbindungen her​stellen zu Einrichtungen "am Wege“
· Wirtschaftlich sinnvolle Gebiets-Kooperationen einrichten (die ins Gesamt​konzept passen, aber auch selbständig tragfähig sind)

	79
	"Mystifizierung" geeigneter Einrichtungen und Angebote

- das hebt u.U. die Offerten aus dem Preiskampf 
	m-l
	x
	x
	Themen wären (Prüfung!):

· "Osterbrunnen" (Eier​schmuck ist selten in D)
· Kelten, Höhlen, Quellen, Walberla, Märchen…

	80
	Regionale Dach-Themen entwickeln
	m
	x
	
	...wie „Stadt, Land, Fluss“ – und mit entsprechenden Inhalten füllen 

(Arbeitsmittel: Kreativ-Workshop Produkt-Innovation einrichten)

	81
	"Ruhe“ ist regionaler Angebots-Schwerpunkt 

– daraus gute und argumentative (auch pfiffige) Offerten entwickeln
	m
	
	x
	Inhalte = Gelassenheit, Balance (wieder)​finden z.B.

· Meditation im Mais-Labyrinth

· Mit dem Förster auf die Pirsch (Seherlebnis)

· „Wo sich Hase und Fuchs Gute Nacht sagen“ (Warum nicht?)

· Wahrnehmungs-Rundgänge statt nur banale „Wanderführung“

· Ab- und Aus​schal​ten, Umschalten – Gegen​alltag trainieren, etc.

	82
	"Wintergäste“ animieren 

Angebote erarbeiten, die auch im Januar und Februar Übernachtungs​gäste bringen
	m
	
	x
	...z.B.

· Tagungsangebote (aber möglichst originell-original wie "Seminare in der Scheune“, 
"Tagen auf der Tenne“, Konferenz im Dorf…)

· Landwinter und Therme (Obersees)

· Brauchtums-Offerten (Dreikönig, Lichtmess etc.)

· Weiterbildung im Winter – aber mit besonderen Extras, für die die Fränkische Schweiz kompetent ist (gilt) etc.

	83
	Kulturthemen als Optimierung der regionalen „natürlichen“ Offerten
	m-l
	x
	x
	z.B.

· Höhlen-Kultur (der Vor​zeit, falls archäol​ogische Erkenntnisse da sind)

· Esskultur, Trinkkultur…

· Landkultur, Dorfkultur

	84
	Motobike-Offerten optimieren
	k
	
	x
	Die Freizeitgesellschaft wird immer "mobiler" – und nostalgischer

	85
	"Ländliche Leckerbissen in der Fränkischen Schweiz" 

- Aktion initiieren
	k
	x
	x
	Idee: 

Sowohl kulinarisch als auch kulturell – aber immer "ländlich", um authentisch zu bleiben

	86
	Innovations-Beirat gründen ("Denkfabrik" Fränkische Schweiz)
	k
	x
	
	Erfordernis im 21. Jahrhun​dert: Immer schneller müssen innovative Produkte am Markt angeboten werden (Alle 5 Jahre sollten 50% der Angebote "neu" sein)

	87
	"Produktfibel" zur Optimierung von Infrastruktur und Angebot in Region, Ort und Betrieb
	k
	x
	(x)
	Idee: 

Die Region entwirft praktischen Handlungs​rahmen mit gutem konzeptio​nellem Unterbau – Orte und Betriebe modifizieren und entwickeln die für sie passenden Teile weiter. Das für FS relevante Produkt-ABC mit Themen, Lebens​phasen-Offerten und neuen Entwicklungen am Markt

	88
	Realisierung neuer Produkt-Ideen in der Region: "Nur wer die Produktzyklen beachtet, wird am Markt bestehen" (s. V. Leitbild, B)
	k-m
	x
	x
	Möglich in echten Work​shops, u.U. mit thematischer oder/und geografischer Ausrichtung (Mix aus Animation und Praxishilfe)
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