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Touristische Entwicklung 2018

Mit einem Plus von 8,5 Prozent und
mehr als 3,6 Millionen Ubernach-
tungen konnte Nirnberg 2018 ein
erneutes touristisches Rekorder-
gebnis erzielen.

Dabei Uberschritten die touristi-
schen Ankinfte erstmals die Marke
von zwei Millionen, was einem
Zuwachs an Gasten von 7,4 Prozent
entspricht.

Besonders erfreulich ist die dynami-
sche Entwicklung der Sommermo-
nate, denn mit einem Zuwachs von
10,2 Prozent und 360.084 Ubernach-
tungen war der Sommermonat Juli
nicht nur der erfolgreichste im Jah-
resverlauf, sondern sogar der starks-
te Monat seit Aufzeichnung der
Statistik. Auf Platz zwei folgt der De-
zember mit vier Prozent mehr Uber-
nachtungen als im Vorjahr (339.534
Ubernachtungen). Dieser Anstieg
macht ihn zum Gbernachtungs-
starksten Dezember seit Erfassung
der Statistik.

Alle Monate des Jahres 2018
verzeichneten positive Zahlen,

funf Monate sogar mit zweistelligen
Zuwachsraten.

Im Vergleich zum deutschlandweiten
Tourismus liegt Nirnberg mit einem
Plus von 8,5 Prozent deutlich Uber
dem positiven Trend, denn bundes-
weit verzeichnete die Tourismusbran-
che bei den Gastelbernachtungen
einen Zuwachs von vier Prozent. Mit
insgesamt 2.355.626 inlandischen
Ubernachtungen (+ 7,4 Prozent)
bleibt Deutschland nach wie vor der
wichtigste Quellmarkt fir Nirnberg
und stellt mit einem Anteil von 65,2
Prozent den GroRteil der Ubernach-
tungen dar. Bundesweit stiegen die
inlandischen Ubernachtungen um
vier Prozent, die auslandischen um
finf Prozent. Auch die Ubernachtun-
gen von auslandischen Gasten entwi-
ckelten sich somit in NUrnberg Uber-
durchschnittlich mit einem Zuwachs
von 10,8 Prozent (1.254.987 Uber-
nachtungen).

Die bedeutendsten Themen 2018

Besonders erfreulich ist die positive
Entwicklung aller fUr NUrnberg rele-
vanten Quellmarkte. Die ansteigen-
den Ubernachtungszahlen belegen
auch 2018 wieder einen Zusam-
menhang zur erfolgreichen Entwick-
lung des Albrecht Durer Airports mit
seinen direkten Flugverbindungen.
So Uberschritt Italien zum ersten
Mal die Marke von 100.000 Uber-
nachtungen mit einer Steigerung
von 10,6 Prozent (109.409 Uber-
nachtungen). Polen etablierte sich
erstmals im Ranking der Top
10-Herkunftslander mit einem
starken Plus von 36,6 Prozent
(37.513 Ubernachtungen).

Bemerkenswert ist, wie auch in den
vergangenen Jahren, der Zuwachs
aus Ndrnbergs wichtigstem auslan-
dischem Quellmarkt, den USA. Mit
einem Plus von 11,9 Prozent und
151.858 Ubernachtungen wurde
die Grenze von 150.000 Ubernach-
tungen erstmals Uberschritten.

Im Jahr 2018 stellte die CTZ mit der
Kampagne ,Gast.Freunde.Nirnberg“
NUrnbergs Gastgeber in den Mittel-
punkt ihrer Marketingaktivitaten.
Hoteliers, sowohl von groen Ketten-
hotels als auch von kleinen, privat
gefUhrten Hausern, prasentierten
als Testimonial des Monats unter
dem Hashtag #SeiMeinGast ihre Ge-
schichten, Hauser und persénlichen
Lieblingsorte in der Stadt.

Mit dabei waren unter anderem ein
Club Fan, ein tatowierter Rockstar,
ein Hobbyflorist und die Hotel-Hiindin
Fanny. In kurzen Videos, Eigenpro-
duktionen der CTZ, nehmen die Testi-
monials den Zuschauer mit auf einen
Spaziergang durch die Nachbarschaft
ihres Hotels. In einem interaktiven
Stadtplan sind alle Tipps und weitere
Informationen zu finden und auf der
CTZ-Homepage gelistet.

Die richtige Nutzung von Instagram
als Foto- und Video-Plattform lernten
die Mitglieder des Verkehrsvereins in
verschiedenen Workshops, die von
Mitarbeitern der CTZ angeboten
wurden. Seit Beginn der Kampagne
haben zahlreiche Nirnberger Hotels
erfolgreich eigene Instagram-Kanale
gestartet. Im Laufe des Jahres 2019
werden weitere Testimonials span-
nende Geschichten erzahlen.

Vor dem Hintergrund der Digitalisie-
rung lag ein weiterer Schwerpunkt
der CTZ im vergangenen Jahr auf
der Entwicklung einer Content-
Marketingstrategie. Bei der groRen
Menge an Content, die heute von
jedem User online produziert wird,
kann sich in Zukunft nur die Desti-
nation im Web profilieren, die zielge-
richteten, strategischen und somit
guten Content veroffentlicht.

Gemeinsam erfolgreich

In mehreren Workshops wurde ge-
meinsam mit Partnern aus der Hotel-
lerie, der Kultur und der Wirtschaft
Ndrnbergs Profil als Destination
gescharft, der Charakter Nirnbergs
herausgearbeitet und passende
Personas/Zielgruppen entwickelt. Ein
neues Content-Team, bestehend aus
Mitarbeitern verschiedener Abteilun-
gen der CTZ, beschaftigt sich nun mit
der Implementierung und Weiterent-
wicklung der Content-Strategie.

In einem ersten Schritt werden die
Marketingthemen der CTZ auf die
Grundlagen der neuen Strategie ge-
pruft und angepasst. Da aber nicht
nur die CTZ Content Uber NUrnberg
produziert, sondern auch alle Leis-
tungstrager, wird ein wichtiger Be-
standteil in Zukunft ein Workshop-
Konzept fUr Mitglieder und Partner
der CTZ sein, um so die Grundlage
fur eine strukturierte Erstellung von
gutem Content zu schaffen.

Ein erneutes touristisches Rekorder-
gebnis ware ohne die Unterstiitzung
unserer Mitglieder nicht moglich
gewesen. Im vergangenen Jahr
haben diese mit ihrer einstimmigen
Verabschiedung der Tourismusfonds-
erhéhung und -erweiterung bei

der Mitgliederversammlung des
Verkehrsvereins einen Meilenstein
gesetzt und den Weg fir ein zu-
kunftsfahiges Tourismusmarketing
fur die Stadtedestination Nirnberg

Dr. Ulrich Maly
Oberblrgermeister
Vorsitzender

geebnet. Neben dieser finanziellen
Unterstitzung liegt der Erfolg
jedoch auch wesentlich im engen
Austausch und kooperativen
Miteinander begriindet.

Wir danken allen Mitgliedern und
insbesondere der Stadt NlUrnberg
fur diese eindeutige Zustimmung,
das damit verbundene Vertrauen in
unsere Arbeit und das anhaltende
Bekenntnis zum Tourismus in
NUrnberg.

Yvonne Coulin
Geschaftsfihrerin

Gemeinsam mit allen Partnern,
Leistungstragern, dem Beirat, der
Verwaltung der Stadt Nurnberg,
den Kammern und Verbandern und
vor allem unseren Mitgliedern wird -
speziell vor dem Hintergrund unse-
rer neuen Content-Strategie - auch
in Zukunft eine aktive und intensive
Zusammenarbeit die Basis fir eine
erfolgreiche touristische Entwick-
lung in Ndrnberg sein.
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»Gast.Freunde.Nirnberg“ — Online-Kampagne #SeiMeinGast

Wo kann man in Nlrnberg entspannt
den Tag ausklingen lassen? Woher
kommt das leckere Brot vom Hotel-
frihstick? Und von wo hat man den
schdnsten Ausblick Uber die Stadt?
Das Jahr 2018 drehte sich bei der
CTZ rund um die Gastgeber und
deren personliche Geschichten und
Lieblingsplatze in Nurnberg.

Bezugnehmend auf die Workshops
von Prof. Pechlaner (Katholische Uni-
versitat Eichstatt-Ingolstadt, siehe
Geschaftsbericht 2017), ist es den
heutigen Reisenden wichtig, nicht
mehr nur als Touristen in der Stadt
unterwegs zu sein. Sie mochten die
Destination wie Einheimische erle-
ben, um Neues abseits der bekann-
ten Touristenpfade zu entdecken -
ihnen ist eine emotionale Verbindung
mit der Destination wichtig. Mit

Hilfe der Social-Media-Kampagne
»Gast.Freunde.Nurnberg” wird

diese Verbindung ermdglicht und
den Gasten in Nirnberg authentische
Geschichten und Erlebnisse geboten.

Mittelpunkt der Kampagne stellen
ausgewahlte Testimonials dar.
Neben dem klassischen, traditio-
nellen Hotelier befindet sich unter
NUrnbergs Gastgebern auch ein
tatowierter Rockstar, ein leiden-
schaftlicher Hobbykoch, eine ent-
spannte Yogini und eine begeisterte
Taucherin. Doch auch ein Vierbeiner
kommt bei der Kampagne zu Wort
und zeigt seinen Artgenossen seine
Lieblingsorte. Ob versteckte Ruhe-
Oasen, Lieblingsrestaurants und
Cafés, Tipps flr Besucher, die
sportlich unterwegs sind oder gerne

shoppen gehen - es ist flr jeden
etwas dabei.

Gemeinsam mit jedem Testimonial
wurde der persénliche Charakter
und die individuelle Geschichte
erarbeitet. Hierbei ging es um
auBergewdhnliche Hobbys, beson-

dere Talente und authentische Inhal-

te. Das professionelle Fotoshooting
verbildlichte den Charakter des
Hoteliers. So sind zum Beispiel
Fotos mit Kochléffel, in Taucher-
ausrustung oder mit einer Gitarre
entstanden.

In zweiminitigen Videos stellen die
Gastgeber ihr Nlrnberg personlich
vor. Sie nehmen die Zuschauer mit
auf einen Spaziergang durch ihre
Nachbarschaft und zeigen die Plat-
ze, an denen sie selbst am liebsten
sind. Die Videos wurden von der
CTZ selbst gedreht und vermitteln
authentische Inhalte.

Die Kampagne wurde im Online-
Bereich der CTZ unter einem
eigenen Menupunkt integriert.
Unter tourismus.nuernberg.de/
buchen/deine-gastgeber/ werden
alle Gastgeber mit ihren Geschich-
ten und Lieblingsplatzen dargestellt.
Eine interaktive Google Map ermdég-
licht es dem Gast, das Hotel und
den Lieblingsplatz zu lokalisieren.
Neben den Lieblingsplatzen werden
auch die Hotels in der Umgebung
aufgefliihrt und die wichtigsten
Sehenswirdigkeiten in unmittelbarer
Nahe zum Hotel gezeigt.

Das gesamte Jahr lber stellten

die Gastgeber einen wichtigen

und regelmaRigen Bestandteil des
Social-Media-Redaktionsplanes der
CTZ dar. Monatlich wird ein neuer
Gastgeber auf Facebook mit seiner
Geschichte und seinen Tipps vorge-
stellt.

Videodreh mit Frau Powels, Hotel Victoria, bei Sonnenaufgang auf dem Wéhrder See
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Die Ubersichtsseite zur Kampagne auf tourismus.nuernberg.de/buchen/deine-gastgeber

Vor allem Instagram spielt eine
grofRe Rolle. Hier werden besonders
~behind-the-scenes“-Aufnahmen von
den Videodrehs in den Storys gepos-
tet, einzelne Bilder von den Gast-
gebern und deren Lieblingsplatzen
geteilt und die fertigen Gastgeber-
Videos auf Instagram-TV hochgela-
den.

Im Zuge der Kampagne wurde der
Hashtag #SeiMeinGast entwickelt.
Unter diesem Hashtag kénnen alle
Gastgeber ihre schonsten Nurnberg-
Bilder auf Instagram posten. Mit
Hilfe eines neu etablierten Social
Windows werden alle Beitrage,
die mit diesem Hashtag versehen
sind, auf die Website der CTZ
gespielt. Auch auf Twitter spielt
die Kampagne eine wichtige Rolle.

Die monatlichen Videos werden als
angehefteter Tweet prominent auf
der Startseite des CTZ-Twitter-

Accounts gezeigt. Durch das Liken

=
HSEIMEINGAST /7 R L0E 1L ErE

und Teilen der Beitrage von
den jeweiligen Hotels wird
eine hohe Bekanntheit und
Viralitdt in den sozialen Netz-
werken erreicht.

Bei der Kampagne war es
wichtig, die Mitglieder flr die
Nutzung von Social Media und
der Verwendung von Videos
zu sensibilisieren. Hierfur hat
die CTZ flr die Hotellerie und
Gastronomie Workshops fir
Instagram- und Videomarke-
ting angeboten (siehe Seite
76).

Alle geplanten Aktionen wur-
den gemeinsam mit Vertretern
des Hotel- und Gaststattenver-
bandes entwickelt. Besonders
wichtig war der CTZ hierbei die
Einbindung von Persénlichkei-
ten aus der Hotellerie, denn
diese pragen mit ihren Ideen
das Konzept der Kampagne
malgeblich.

Das Social Window auf der CTZ-Homepage

DAS JAHR 2018
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~content is king!“ - Eine Content-Marketingstrategie fiir die CTZ

Fir die CTZ war 2018 das zentrale
Marketing-Thema die Erarbeitung
einer Content-Strategie. Nur guter
Content ist auch wertvoller Content.
Diese Strategie soll dazu beitragen,
dass sowohl die CTZ als auch ihre
Partner aus Tourismus und Kultur
den passenden Content produzieren.
Damit wird sichergestellt, dass die
Destination Nirnberg in der Wahr-
nehmung, vor allem in den Online-
medien, die richtigen Zielgruppen
mit den richtigen Themen erreicht.

Workshops zur Content-Strategie

Die CTZ fuhrte hierzu zahlreiche
Workshops, an denen auch externe
Vertreter aus Kultur, Tourismus, Wirt-
schaft und Stadtverwaltung teilnah-
men, durch. Ziel war es, den Werte-
kern NUrnbergs heraus zu arbeiten.
Dieser wird als Grundlage fur die
kinftige Kommunikation dienen.
Darlber hinaus prazisierten die Teil-
nehmer der Workshops die klinftige
Zielgruppenansprache, indem sie fir
unterschiedliche Milieus Personas
entwickelten. Als Basis dienten hier

die Sinus-Milieus des Sinus-Instituts
Heidelberg. Ein eigenes Content-
Team, bestehend aus Mitarbeitern
verschiedener Abteilungen der CTZ,
wird die Implementierung und
Weiterentwicklung der Strategie
vorantreiben.

Weitere Details zur Content-Strate-
gie finden Sie auf Seite 26.

Entwicklung eines Unternehmensleitbildes Fiir die CTZ

In insgesamt drei Team-Workshops
haben alle Mitarbeiter der CTZ ein
Selbstverstandnis sowie die Grund-
prinzipien der Zusammenarbeit
entwickelt, welche in einem Unter-
nehmensleitbild niedergeschrieben
wurden. Begleitet wurde dieser
Prozess durch das Nirnberger Bera-
tungsunternehmen BlackBox Open.

In Anlehnung an das Modell der
Balanced Scorecard wurden wah-

rend der Workshops Starken und
Entwicklungspotenziale auf vier
verschiedenen Ebenen entwickelt:
Potenzial, Prozess, Kunde und
Finanzen. Intensiv haben sich die
Mitarbeiter der Tourist Informatio-
nen, des Marketing- und Service-
teams sowie der Verwaltung ihre
Starken bewusstgemacht und Ver-
besserungsvorschlage erarbeitet.
Das entstandene Leitbild spiegelt
den gewlinschten Umgang zwischen

Alle Teams der CTZ nahmen an den Leitbild-Workshops teil

Die CTZ-Mitarbeiter bekennen sich mit ihrer Unterschrift zum gemeinsam erarbeiteten Leitbild

den Mitarbeitern untereinander,
zwischen Mitarbeitern und Vorge-
setzten sowie zwischen CTZ und
Kunden, Partnern und Mitgliedern
wider. Es bildet demnach den Hand-
lungs- und Entscheidungsrahmen flr
die zukinftige Arbeit der CTZ und

ist Grundlage fur strategische Unter-
nehmensentscheidungen.

In einer Mitarbeiterversammlung

am 24. November 2018 wurde das
fertige Leitbild, zusammen mit der
Content-Strategie, allen Mitarbeitern
der CTZ vorgestellt. In lockerer
Atmosphare zeigten sich alle zufrie-
den mit dem Ergebnis und bekann-
ten sich mit ihrer Unterschrift unter
den Unternehmensgrundsatzen zu
dem erarbeiteten Leitbild.

8 DASJAHR 2018
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Marktforschung

DIE TOURISMUSENTWICKLUNG IN NURNBERG 2018

»Gast.Freunde.Nurnberg“ auch 2019 Schwerpunkt

Auch 2019 ist die Kampagne
.Gast.Freunde.NUrnberg” ein wichti-
ger Marketing-Schwerpunkt der CTZ.
Die Kampagne ist bis Ende Oktober
geplant. Im Fokus stehen weitere
Instagram- und Videoworkshops mit
unterschiedlichen Mitgliedergruppen.
Im Zuge dessen werden sogenannte
JInstawalks” angeboten.

Ein Instawalk ist ein Fotospaziergang
zu einem vordefinierten Thema

(z. B. Bardentreffen, Weihnachten,
etc.). Ziel dieses Spazierganges ist
es, den Mitgliedern die Méglichkeit
zu geben, gemeinsam authentische
Fotos flir den eigenen Instagram-
Account zu erstellen und fir Social
Media geeignete Motive sensibilisiert
zu werden. AuBerdem plant die CTZ
weitere Instagram- und Videowork-
shops mit unterschiedlichen Mitglie-
dergruppen, unter anderem aus dem
Bereich der Stadtfihrungen und der
Veranstaltungslocations.

Des Weiteren wird die Kampagne
auf das soziale Netzwerk Pinterest
ausgeweitet. Die Plattform bietet
dem Nutzer die Mdglichkeit, visuell

f. e memh v'm
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Der Lieblingsplatz eines Testimonials auf Pinterest

neue Ort und Erlebnisse zu entde-
cken und auf dem eigenen Profil zu
merken. Es entsteht eine Pinnwand
speziell zur Kampagne. Unter dem
Titel ,Tips from Locals” werden hier
alle Lieblingsplatze der Testimonials

mit einem passenden Foto gepostet.
Eine Beschreibung und der passen-
de Link zur Website des jeweiligen
Gastgebers liefern weiterfiihrende
Informationen.

Implementierung und Weiterentwicklung der Content-Marketingstrategie

Die Content-Strategie wird die CTZ
auch 2019 sehr intensiv beschafti-
gen. Hierbei liegt der Schwerpunkt
in der Umsetzung des geplanten

Knowhow-Transfers von der CTZ zu
den Partnern aus Kultur, Tourismus
und Wirtschaft. Geplant ist hierfur

ein umfangreiches Workshop-Kon- Darlber hinaus wird die CTZ auch
zept, das dazu dienen soll, detaillier-  ihren eigenen Content entsprechend
tes Wissen zur Umsetzung der der neu entwickelten Vorgaben
Content-Strategie zu vermitteln. Uberprufen und Uberarbeiten.

Somit sollen die Partner ihre eigene

Content-Produktion optimieren Weitere Details zur Content-Strate-
kénnen. gie finden Sie auf Seite 26.

Erneutes Rekordergebnis fiir Niirnberger Tourismus

Das Jahr 2018 brachte mit einem
beachtlichen Ubernachtungszuwachs
von 8,5 Prozent ein sehr erfreuliches
touristisches Ergebnis fur die CTZ
und ihre Mitglieder. Mit insgesamt
3,610 Millionen Ubernachtungen und
2,001 Millionen Gasten (+ 7,4 Prozent)
konnte ein deutliches Plus im Ver-
gleich zum Vorjahr verzeichnet wer-
den. Davon entfielen 2,355 Millio-
nen Ubernachtungen, ein Zuwachs
von 7,4 Prozent, auf den traditionell
starksten Markt Deutschland.

Auch die Ubernachtungen aus dem
Ausland haben sich sehr dynamisch
entwickelt und konnten sich um

10,8 Prozent auf 1,254 Millionen
Ubernachtungen steigern.

Tourismusentwicklung in Nirnberg
Ankiinfte und Ubernachtungen 2008 - 2018

HID-PHE: ¢ ARG

REPE b6 |3 10e 2n | 2 airees | 2900 450 | 54T a0 | pesboond |2 60e 008 | 3000 e | BITEES (3 506505) Bkle
1Esrere 1183 1803 845 | 171 100 | 0 50 135 |3 a0 681 | 1 esn1e] yo0n ]

2008-2018; + 1.333.953 Dbernachtungen -* Sioigerung um.EF!,.Eu |

Quelle: Bayerisches Landesamt fir Statistik

Top 10-Quellmarkte fiir Niirnberg

Deutschland 2.355.626] 74  2.355.626 7.4 1,7 65,2
Ausland 653.885 81 1.254.987 10,8 19| 34,8
Gesamt 2.001.217| 74  3.610.613] 85 18] 100,0|
UsA 77.555] 13,0/ 151.858 11,9 2,0 121
italien 55.070| 4.8 109.409 10,6 2,0 8,7
GroRbritannien, Nordirland 51.905 7,6 90,139| 6,3 1,9] 7.9
Gisterreich 45.369| 9.6 B1.459 11,3 1,8 6,5
Niederlande A0.632 5,0 60.903 Lz 15 49
Spanien 27.775 7.0 58.328 13,1 21 4,6
China, Volksrep./Hongkong 29591 -2,3 58.228 5.2 2,0 4.6
Schweiz 30.310| 33 55.054 ER:] 1,8 4,4
Frankreich 26.027 9,3 45,809 12,1 18| 3,7
Polen 20,405 299 37.513] 36,6 1,8 3,0

Mit einem Marktanteil von 65,2 Pro-
zent und 2,355 Millionen Ubernach-
tungen (+ 7,4 Prozent) ist Deutsch-
land nach wie vor der wichtigste
Quellmarkt fir Narnberg. Grund fir
diesen dynamischen Zuwachs der

Quelle: Bayerisches Landesamt flr Statistik

ein Anteil von 34,8 Prozent (1,254
Millionen Ubernachtungen), wobei
der Anteil européischer Ubernach-
tungen bei 67,4 Prozent liegt.

inlandischen Gaste ist unter ande-
rem der heiBe Sommer, aufgrund

dessen im vergangenen Jahr viele
Deutsche Urlaub im eigenen Land
verbracht haben. Fir die auslandi-
schen Markte ergibt sich demzufolge }
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Weiterhin sind die USA mit Abstand
der wichtigste auslandische Markt
fur Nirnberg. Mit einem Plus von
11,9 Prozent und 151.858 Ubernach-
tungen hat er 2018 erstmals die
Grenze von 150.000 Ubernachtun-
gen Uberschritten.

Aber auch alle anderen Top 10-Aus-
landsmarkte konnten 2018 bei den
Ubernachtungszahlen zulegen.

Der russische Zielmarkt erholte sich
weiterhin und konnte einen Zuwachs
von 11,6 Prozent und 35.158 Uber-
nachtungen verzeichnen. Mit einem
erheblichen Zuwachs von 36,6 Pro-
zent ist Polen erstmals in die Top 10
aufgestiegen (37.513 UN). Mit einem
Plus von 10,6 Prozent und 109.409
Ubernachtungen hat der italienische
Markt erstmals die Grenze von
100.000 Ubernachtungen iiber-
schritten. Ebenfalls mit zweistelligen
Zuwachsen haben sich Osterreich

(+ 11,3 Prozent/81.499 UN), Spanien

Auslindische Ubernachtungen 2018

Verteilung nach Quellmirkten

UsA

1%

Sonstige
26%
Italien
a%
Israel
1% __ GroBbritannien,
Arab, Golfstaaten mﬁ“’
%
Stk
Tschechische Republik ™
b2}
Rumsnien _ Niederlande
% 5%
Rugsland -~ pglan Spanien
% v F"T:"" Schwelz ~ China 5%
a% 5%

Quelle: Bayerisches Landesamt flr Statistik

(+ 13,1 Prozent/58.328 UN) Zu den Top 10 gehdren aulerdem

Leisure-Monat Juli — der starkste im Jahresverlauf

Mit 360.084 Ubernachtungen und

einem Plus von 10,2 Prozent ist der WH&WI
Juli nicht nur der starkste Monat im Ha

Jahresverlauf, sondern sogar der £2300

starkste Monat seit Erfassung der o

Statistik. Auf Rang zwei folgt der

Dezember, der ebenfalls ein Rekord- 130

ergebnis mit 339.534 Ubernachtun- @

gen und einem Plus von vier Prozent Lo

verzeichnen konnte. Dieser Anstieg

macht ihn zum Gbernachtungsstarks- | =

ten Dezember seit Erfassung der s A e AR S Y i e N R e
Statistik. Platz drei belegt der Sep- wai waom

tember mit 325.422 Ubernachtungen
(+ 11,3 Prozent).

Quelle: Bayerisches Landesamt fir Statistik

und Frankreich (+ 12,1 Prozent/
45.809 UN) entwickelt. Die Direkt-
verbindungen des Albrecht Direr
Airports nach Italien, Spanien,
Polen und Frankreich férdern den
Aufwartstrend dieser Markte.

Geografische Herkunft der Gaste

die Markte GroRbritannien (+ 6,3
Prozent/99.139 UN), die Niederlande
(+ 1,2 Prozent/60.903 UN), China

(+ 5,2 Prozent/58.228 UN) und die
Schweiz (+ 3,8 Prozent/55.054 UN).

Den groRten Anteil der Ubernachtun-
gen 2018 machen mit 65,2 Prozent
die deutschen Gaste aus.

Die restlichen 34,8 Prozent lassen
sich wie folgt aufteilen: Die Uber-
nachtungen der europaischen Gaste
(ohne Deutschland) entsprechen
23,4 Prozent. 5,6 Prozent werden
von Gasten aus Amerika getatigt
und 4,8 Prozent der Ubernachtungen
fallen auf Gaste aus Asien. Afrika und
Australien nehmen nur einen gerin-
gen Teil der Ubernachtungsgaste ein.

Ewropa chne
Deutschland
134%

Ubernachtungen 2018
Verteilung nach geografischer Herkunft

1%

Deutschiand
65.1%

Quelle: Bayerisches Landesamt flir Statistik

Der Monat mit den traditionell m’"’“‘:“‘“?'ﬂ::"‘ '::;-‘“"""
wenigsten Ubernachtungsgésten war e i
auch 2018 der Januar, welcher mit

350,000

insgesamt 225.241 Ubernachtungen
jedoch ebenfalls einen erheblichen
Zuwachs von 19,7 Prozent erreichen
konnte. Insgesamt konnten in flnf
Monaten zweistellige prozentuale
Zuwachsraten erreicht werden,

so auch im Marz (+ 10,5 Prozent/
301.622 UN) und im Juni (+ 12,5
Prozent/317.350 UN). Dar(ber hinaus
entwickelten sich alle Monate positiv.

Aufenthaltsdauer

300000
0,000
00000
150,000
100000
20,000
o
F- ] 2013 14 2015 2018 2018

o] 2009 2010 11 b

Quelle: Bayerisches Landesamt fir Statistik

Die durchschnittliche Aufenthalts-
dauer aller Gaste betrug im Jahr
2018 1,8 Nachte und liegt somit
wieder auf Vorjahresniveau.

Die Aufenthaltsdauer der internatio-  auch die Aufenthaltsdauer der
nalen Gaste mit 1,9 Nachten erreich- deutschen Gaste blieb konstant
te ebenfalls den Vorjahreswert und bei 1,7 Nachten.
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Entwicklung der Sommermonate

Wie in den vergangenen Jahren

hat sich auch 2018 die positive Ent-
wicklung der Sommermonate fortge-
setzt. In allen drei Monaten konnten
beachtliche Zuwachse erreicht wer-
den; allen voran der Juli mit einem
Plus von 10,2 Prozent und 360.084
Ubernachtungen. Aber auch der
Juni (+ 12,2 Prozent/317.350 UN)
und der August (+ 7,8 Prozent/
313.092 UN) konnten einen deutli-
chen Zuwachs an Ubernachtungen
vorweisen. Da in diesen Monaten
keine Messen und nur wenige Ge-
schaftsreisen stattfinden, kann von
einem wachsendem Anteil privat
motivierender Reisender ausge-
gangen werden. Grund hierfur ist
unter anderem der sehr heile
Sommer 2018 gewesen, von dem
der Deutschland-Tourismus, speziell

die Stadtedestinationen, profitieren

konnten.

Seit 2009 konnten die Ubernach-
tungen in den drei Sommermonaten

insgesamt um 86 Prozent gesteigert
werden, wobei vor allem die auslan-
dischen Ubernachtungen einen star-
ken Anstieg (+ 132 Prozent in neun

Jahren) verzeichnen konnten.

Ubemachtungen Juni / Juli / August 2009 - 2018
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Nirnberg im nationalen Stadtevergleich (Magic Cities)

Auch 2018 zahlten die Grostadte

zu den beliebtesten Reisezielen
Deutschlands und sind ein wichtiger
Wachstumsmotor flr die positive Ent-
wicklung im Deutschlandtourismus.
Der heiRe Sommer war ein zusatz-
licher Grund fur die wachsenden

Gastezahlen der deutschen Stadte-
destinationen. Die Magic Cities
konnten gesamt rund 70,8 Millionen
Ubernachtungen erzielen.

Das durchschnittliche Wachstum
lag bei 5,6 Prozent.

Die Ubernachtungen in Deutschland
erreichten mit 477,9 Millionen ein
Plus von vier Prozent. Die inlandi-
schen Ubernachtungen stiegen um
vier Prozent, die der auslandischen
Gaste um funf Prozent.

Quelle: Bayerisches Landesamt fur Statistik

Hoéchste Bettenauslastung im Dezember

Mit 52,7 Prozent lag die durchschnitt-
liche Bettenauslastung deutlich Uber
dem Vorjahresniveau von 2017 mit
48,9 Prozent. Das Bettenangebot lag
zum Jahresende bei 17.868 Betten
und wuchs somit um 101 Betten.

Im Monatsvergleich konnte der
Dezember mit 61,9 Prozent die
hochste Bettenauslastung verzeich-
nen. Dies entspricht einer Steigerung
um 2,9 Prozent im Vergleich zum
Vorjahr. Die niedrigste Bettenaus-
lastung hatte auch 2018 traditionell
der Januar mit 39,9 Prozent. Generell
konnte die Bettenauslastung jedoch
in jedem Monat im Jahresverlauf

Nirmberg P 3611
Leipzip I 3.376

Hannover NN 2250

=]

Jan  Feb MEr  Apr  Mai  Jun

Monatliche Bettenauslastung
Vergleich 2017 / 2018

70,0
60,0
50,0
M m2017
no = 2018
20,
10,0

0,0

il Aug  Sep Okt  Nev De:z

Quelle: Bayerisches Landesamt fur Statistik

deutlich gesteigert werden, beson-
ders in den Sommermonaten Juni

(+ 7,1 Prozent) und Juli (+ 6,4 Pro-
zent).

Stuttgart I 3012

Frankfurt I 10.150

Diisseldorf NG 4958

i v | 17,124

Hamburg | 14.530

6.000 B.000 10.000 12.000 14.000

Ubernachtungen in Tausenden

16.000 18.000

Quelle: Bayerisches Landesamt fiir Statistik
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Tourismus — ein immer starker werdender Wirtschaftsfaktor fir Niirnberg

Nirnberg im europaischen Benchmark

In Kooperation mit dem Wirtschafts-
referat der Stadt Nirnberg hat die
CTZ die dwif-Consulting GmbH im Jahr
2018 mit der Studie Wirtschaftsfaktor
Tourismus flr die Stadt Nirnberg
beauftragt.

Der Studie liegen die Ubernach-
tungszahlen 2017 zugrunde.

Der Tourismus in Nirnberg sorgt

fur einen Bruttoumsatz in H6he

von 2.112,5 Millionen Euro in
Nurnbergs Hotellerie, Gastronomie,
im Einzelhandel und im Dienstleis-
tungsgewerbe. Im Vergleich zur letz-
ten Studie, die auf den Zahlen von
2013 basiert, ist das eine Steigerung
von rund 30,7 Prozent.

Davon fallen rund 632 Millionen
Euro auf den Bereich gewerbliche
Ubernachtungen (ohne Camping)
und 1.410 Millionen Euro auf den
Bereich Tagesbesucher. Die Zahl der

Direkte Profiteure des Tourismus

Cawrachiungsginin 63505 Mio € Gaspent 2 1125 Mio. €

Togusbesucher [l VFR) 14727 Mo, €

Gasigewnibe 7302 Mia €
"‘ Chonstestongen 4132 Mio €

Ousile el 2091

Quelle: dwif Consulting GmbH

Tagesbesucher stieg im Vergleich

zu 2013 von 31 auf 43 Millionen an.

Laut Moritz Sporer, Consultant der
dwif-Consulting GmbH, sind insge-

samt 43 Millionen Tagesgaste pro
Jahr sowohl quantitativ als auch als
touristischer Umsatzbringer eine
wichtige touristische Nachfrage-
gruppe fur Narnberg.

Rund 35.000 Personen leben direkt vom Tourismus

Der Einkommensbeitrag von 946,5
Millionen Euro entspricht einem
Aquivalent von rund 34.990 Personen,
die durch die touristische Nachfrage
in NUrnberg ein durchschnittliches
Primareinkommen (= 27.053 Euro)
pro Kopf beziehen.

Dieser Wert darf nicht mit der Anzahl
der durch den Tourismus in Nlrnberg
beschaftigten Personen gleichgesetzt
werden. Die exakte Bestimmung der
Beschaftigungswirkungen des Touris-

Beschaftigungseffekte in Niirnberg durch den Tourismus 2017

& tounstisches Einkommen insgasami
46,5 Mio. €
o B-Primdareinkommen
B-Primarainkommen pro Kopf
27053,-€!

Quelle: dwif Consulting GmbH

mus ist nur Gber aufwandige Primar-  Einheimische, Servicepersonal in der
Gastronomie kiimmert sich nicht nur

erhebungen mdglich, da beispiels-
weise viele Personen nur anteilig

vom Tourismus leben (z. B. Verkau-
fer im Einzelhandel bedienen auch

um Touristen).

Durch die Mitgliedschaft beim
European Cities Marketing, kurz ECM,
hat die CTZ Zugriff auf zusatzliche
Marktforschungsdaten auf europai-
scher Ebene. Durch regelmaRige
Erhebungen des ECM stehen der CTZ,
neben den herkdmmlichen Kennzah-
len aus Ubernachtungsstatistiken und
eigener Marktforschung, auch touris-
tische Vergleichswerte zur Verfligung,
die einen europaischen Benchmark
madglich machen. Im Folgenden wer-
den beispielhaft ein paar Kennzahlen
vorgestellt, mit denen die CTZ
arbeitet.

Eine wichtige Rolle spielen unter
anderem die Occupancy Rate! (OR),
die Average Daily Rate? (ADR) und
der Revenue Per Available Room?
(RevPAR) im europaischen Vergleich.
Neben der Ubernachtungsstatistik
sind diese Kennzahlen wichtige Indi-
katoren flr die touristische Wirtschaft-
lichkeit. Nirnberg wird der Kategorie
der Stadte bis zu 10.000 angebotenen
Zimmern zugeordnet und steht damit
im direkten Benchmark mit Lyon,
Sevilla, Mailand und diversen anderen
deutschen Stadten. Nachfolgenden
Grafiken ist zu entnehmen, dass sich
Nurnberg 2017 bei allen drei Kenn-
zahlen im hinteren Drittel befindet.
Vergleicht man die Daten jedoch mit
den bereits vorliegenden Angaben
von 2018 wird deutlich, dass sich
Nurnberg hier wesentlich héher
einordnen wird. Begrindet liegt dies
vermutlich im schwachen Messejahr
2017.

Occupancy Rate 2017 im europiischen Vergleich
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Quelle: ECM, The European Destinations Observatory, January to December 2017

ADR und RevPAR 2017 im europdischen Vergleich
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Italian Market Last Year's Growth Performance 2017
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Der italienische Quellmarkt im europaischen Vergleich

Das ECM wertet unter anderem auch
die europaweite Performance der
Stadte in den einzelnen Quellmark-
ten aus, sodass sichtbar wird, wie
sich Nurnberg im europaischen
Vergleich in dem jeweiligen Markt

entwickelt hat. Am Beispiel Italien
wird beispielsweise deutlich, dass
sich Nurnberg im italienischen Quell-
markt sogar unter den Top 10-Perfor-
mern im Jahr 2017 befindet. Dieser
Benchmark hilft der CTZ, die eigene

Quelle: ECM, The European Cities Marketing Benchmarking Report, 14th Official Edition

Leistung einzuordnen und zu erken-
nen, inwieweit grole Zuwachsraten
oder Ruckgange in einzelnen Mark-
ten global bedingt oder auf lokale
Grunde zurickzufihren sind.

Vor dem aktuellen Hintergrund des
Themas ,Overtourism“ ist die Kenn-
zahl der ,Tourism Density” von Inter-
esse, denn diese zeigt das Verhaltnis
der touristischen Ubernachtungen
zu Einwohnern auf. In Deutschland
spricht man in diesem Zusammen-
hang von der Tourismusintensitat.

Der durchschnittliche europaische
Wert lag 2017 bei 8,33 Ubernach-
tungen pro Einwohner. Nirnberg
liegt im europaischen Vergleich mit
6,42 deutlich unter diesem Wert. Bei
Stadten wie z. B. Palma de Mallorca
(21,8) oder Barcelona (11,71) liegt
der Indikator weit Uber dem Durch-
schnittswert. Interessant ist auch die
Aufschlisselung auf die vier Jahres-
zeiten. Wahrend die durchschnitt-
liche Tourismusintensitat aller
Stadte im Sommer mit 3,22 am
hochsten ist und die meisten Stadte
in diesen Monaten an ihre Grenzen
kommen, liegt Nirnberg mit 1,72
weit unter dem Durchschnittswert.

In den Wintermonaten, wenn der
europaische Durchschnittswert mit
1,37 vergleichsweise niedrig ausfallt,
liegt Niirnberg mit 1,42 Ubernachtun-
gen pro Einwohner leicht Gber dem
Durchschnitt.
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Quelle: ECM, The European Cities Marketing Benchmarking Report, 14th Official Edition
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Ein groBer Meilenstein fir das
Service-Team der CTZ war die
Implementierung der neuen Software
fur ProMes im Marz 2018.

Das System erfasst die wirtschaft-
lichen Ziele, wie beispielweise das
Erreichen der monatlichen Planzah-
len oder der Verkaufszahlen einzel-
ner Produkte. Ebenso wird die
Effizienz der Arbeitsablaufe und

das Einhalten der Deadlines - z. B.
Beantwortung von Kundenfragen

- dokumentiert. Anhand eines wo-
chentlichen Fragebogens werden,
neben dem Erreichen der gesetzten
Ziele, die Teamstimmung und die
Zufriedenheit der Kunden bewer-
tet. Zur Bewertung erhalt der Kunde
nach seinem Aufenthalt einen Frage-
bogen lber das Serviceangebot der
CTZ.

An der Kundenbefragung zu den
Serviceleistungen der CTZ haben
2018 rund 700 Gaste teilgenommen.
96 Prozent gaben an, mit dem

Pauschalangebote

Service sehr zufrieden gewesen zu
sein. Die schnelle und ausfiihrliche
Beratung bewerteten 96 Prozent
ebenfalls mit ,,sehr gut”. Ein ausge-
zeichnetes Ergebnis fiir die Arbeit
des Service-Teams.

Mit rund 13.700 telefonischen
Kontakten nahmen diese im Ver-
gleich zum Vorjahr zwar um rund
8.000 Anrufe ab, jedoch ist das ein-
zelne Beratungsgesprach durch die
themenspezifischen Fragestellungen
sehr viel intensiver geworden.

Eine starke Zunahme verzeich-
neten die Anfragen per E-Mail.

Rund 50.000 Anfragen wurden vom
Service-Team der CTZ beantwortet.
Auch hier ist klar zu erkennen, dass
die Anfragen der Kunden sehr um-
fangreich und detailliert sind und nur
durch eine individuelle Bearbeitung
zufriedenstellend beantwortet wer-
den kdénnen.

Uber 40.000 unterschiedliche Pro-
spekte wurden durch das Service-
Team an die Kunden verschickt. Die
Auswertung des beigelegten Bewer-
tungsbogens ergab, dass 94 Prozent
der Kunden diesen Service wieder in
Anspruch nehmen wdrden.

Weitere Aufgabenschwerpunkte des
Teams waren die stetige Weiterent-
wicklung des Serviceangebots flir
NUrnberg-Gaste und die Mitglieder
des Verkehrsvereins sowie die Ab-
wicklung der Sondergenehmigungen
zur Einfahrt in die Augustinerstrale
fur Touristenbusse. 2018 wurden
insgesamt 1.857 Sondergenehmi-
gungen ausgestellt und 333 Anfor-
derungen mehr bearbeitet als im
Vorjahr.

2018 wurden im Rahmen der
Pauschalangebote insgesamt 1.154
Ubernachtungen vermittelt, ein Plus
von vier Prozent. Weiterhin positiv ent-
wickeln sich die Familienpauschalen.
Am haufigsten wurde das Angebot
JTierisch viel SpaR"“ gebucht. Wahrend
des Christkindlesmarktes wurde die
~Reise zum Nurnberger Christkind"
von den Gasten mit insgesamt 382
Nachten sehr gut angenommen.

Familienpauschalen
&7%

Aufteiltung der Pauschalbuchungen

Zimmervermittlung / Gruppenangebote

Veranderung zu

2017 2018 Differenz 2017 in %
Nachte Nachte Nachte
Zimmervermittlung 9.227 8.859 - 367 -4,0%
Pauschalen 1.111 1.154 43 +4,0%
Anzahl Anzahl Anzahl
Gasteflihrungen 3.619 3.299 - 320 -9,0%
Pakete fur Reiseveranstalter 10.936 9.447 1.489 -14,0 %

Mit 8.859 Ubernachtungen musste die
CTZ 2018 einen Riickgang von knapp
vier Prozent bei der klassischen Zim-
mervermittiung verzeichnen. Dabei
stieg der Anteil der Online-Vermittlung
leicht um zwei Prozentpunkte auf

51 Prozent. Die restlichen 49 Prozent
verteilen sich auf Tagungen sowie
private und geschaftliche Gruppen-
reisen. Ein weiterer Aufgabenschwer-
punkt des Service-Teams ist das
Gruppensegment. Aufgabe in

diesem Bereich ist es, den privat
motivierten Gruppen, wie beispiels-
weise Vereinen, als Ideen- und Im-
pulsgeber zur Seite zu stehen. Hier-
bei berat das Service-Team mit Tipps
und Ratschlagen flr eine bestmaogli-
che Gestaltung ihres Aufenthalts in
NUrnberg. Die Publikation ,Gruppen-
Erlebnisse” dient den Gasten dazu,
sich vorab zu informieren und Ideen
fur den gemeinsamen Ausflug zu
sammeln. Sie wird gerne fir die

Pakete fur Reiseveranstalter

Planung ihrer Reise genutzt, was das
positive Feedback der Gaste zeigt.
2018 wurden rund 361 Angebote fir
Gruppen erstellt, rund 132 Gruppen
buchten direkt bei der CTZ, das sind
32 Gruppen mehr im Vergleich zum
Vorjahr. Weitere 46 Gruppen nah-
men das von der CTZ im Angebot
vorgeschlagene Programm auf und
reisten nach NUrnberg, buchten
jedoch direkt bei den Leistungs-
tragern.

Insgesamt wurden 2018 9.447
Pakete verkauft. Mit Abstand am
haufigsten wurde der Baustein
.PLAYMOBIL' (8.366 Pakete) gebucht,
der den Eintritt in den FunPark bein-
haltet. Als neue Leistung kam 2018
der Eintritt in das Spielzeugmuseum
dazu. Der erfolgreiche Verkauf der
Pakete ist auf die intensive und sehr
gute Zusammenarbeit mit den Part-
nern aus der Reiseindustrie sowie
den Mitgliedern des Verkehrsvereins
zurickzufuhren.
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Gasteflihrungen

Insgesamt wurden 2018 durch die
CTZ 3.299 Stadtfuhrungen vermit-
telt. Damit konnte das Vorjahres-
ergebnis (3.619 Fihrungen) leider
nicht erreicht werden. Zuriickzufuh-
ren ist dies auf den sehr heilRen

Niedrigwasser-Situation, die zu
zahlreichen, kurzfristigen Stornierun-
gen seitens der Reedereien flhrte.
Wie schon in den letzten Jahren
wurde der ,Kleine Stadtrundgang*”
(2 Stunden) mit groRem Abstand

Sommer und die daraus resultierende am haufigsten gebucht.

Stadtfiihrungen pro Monat
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Der starkste Monat ist der September
mit 504 StadtfUhrungen.

Der Grofteil der Stadtfihrungen

(72 Prozent) wurde in deutscher
Sprache angefragt.
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Die Top 10 der Stadtfuhrungen 2018
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NURNBERG CARD

Der Verkauf der NURNBERG CARD
konnte mit 16.895 ausgegebenen
Karten um neun Prozent gesteigert
werden und das trotz der Preiserho-
hung von 25 auf 28 Euro. Im Detail
verzeichneten die regularen Cards
ein Plus von sechs Prozent und stie-
gen damit auf 14.908 an. Die Kids
Cards stiegen uberproportional um
41 Prozent auf fast 2.000 an und
haben damit 13 Prozent am Gesamt-
anteil. Der Anteil der Kids Cards lag
2017 noch bei 10 Prozent. Gerade
Familien entdecken die NURNBERG
CARD immer mehr fur sich.

Der Vertrieb durch Dritte hat um
funf Prozent abgenommen, der
Eigenvertrieb konnte dagegen um
18 Prozent gesteigert werden. Das
Verhaltnis Vertrieb durch CTZ zu
Vertrieb durch Dritte lag 2018 bei
67:33, im Vorjahr war das Verhaltnis
noch 62:38. Bei dem Vertrieb durch
Dritte belauft sich der Anteil der
durch Reiseveranstalter verkauften
Cards auf rund funf Prozent. Hier ist
jedoch in den nachsten Jahren vor-
aussichtlich mit einer Steigerung zu
rechnen, da die NURNBERG CARD
seit einiger Zeit auch Uber Internet-
plattformen wie getyourguide und,
ganz neu, auch uber Viator vertrie-
ben wird.

Die eingeldsten Eintritte sind um
neun Prozent zurlickgegangen und
lagen damit bei 3,8 Eintritten pro
ausgegebener Karte.

Einige Einrichtungen konnten eine
hdhere Einlésung verzeichnen.

Verkauf NURNBERG CARD 2017/2018

2018 2017 | Vergleich | ino,
ERWACHSENE 14.908 14.112 796 6 %
KINDER GESAMT 1.987 1.412 575 41 %
Kinder kostenpflichtig 1.228 926 302 33%
Kinder kostenlos 759 486 273 56 %
GESAMT 16.895 15.524 1.371 9 %
Verkauf durch TI & CTZ 11.278 9.584 1.694 18 %
Verkauf durch Partner (Hotellerie, RV) 5.617 5.940 -323 -5%

Nutzung NURNBERG CARD 2018/2017

2018 2017 | Vergleich | o
Museen und Sehenswirdigkeiten 61.272 67.529 -6.257 -9.27%
VAG 16.136 15.038 1.098 7,30 %
Durchschnitt Eintritt pro NORNBERG CARD 3,80 4,49

Die Top 10-Nutzung der NORNBERG CARD 2018

caiserburg [ 10.324
Historsche Fetsanginge I -1 13
Bokumentationszencrum [ s
Anecht-DurerHaus [ s 6
Spetzeugruseum [ <721
Targuten I +.504
Gemanksches Mationaimusaun [ 4254

Hlimiberger B
O Museum | W1, Kemmunikation [N 2023

Stactmiseum im Fembo-Hau: I 2173
Eingekste Eintritte £ rom

Dazu gehorten die Historischen
Felsengange, die sich im Ranking
der Top 10-Nutzung von Platz 4
auf Platz 2 verbesserten und das
Memorium Nirnberger Prozesse.

Ein Grund far die geringere Nutzung
war auch die voribergehende
SchlieBung der beliebten Lochge-
fangnisse bis Ende Juni 2018.

—————.N{T 4.17%

amn T T o0} o 17 S

Nach der Wiedererdéffnung wurde der
Eintritt bis Ende des Jahres als frei-
willige Spende deklariert, so dass
keine Abrechnung erfolgte. Aus
diesem Grund tauchen die Lochge-
fangnisse nicht in der Top 10-Liste
auf. Im letzten Jahr belegten sie mit
2.521 Besuchern Platz 10. Diesen
Platz nimmt nun das Stadtmuseum
im Fembo-Haus ein.
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TOURIST INFORMATION

Geschaftsbericht 2018

Tourist Informationen

Die Kontaktzahlen haben 2018

in beiden Tourist Informationen
zugenommen. In der Kdnigstralle
betrug die Steigerung vier Prozent,
am Hauptmarkt sieben Prozent.
Insgesamt wurden finf Prozent
mehr Gaste beraten (7.817 Perso-
nen). Dies zeigt, dass die Gaste trotz
Digitalisierung nach wie vor die Tou-
rist Informationen nutzen. Dabei ist
zu beobachten, dass die Besucher
sich bereits vorab sehr gut infor-
miert haben. Trotzdem mdchten sie
im personlichen Gesprach eine Be-
statigung der eigenen Recherchen
oder oft auch eine ganz individuelle
Beratung. Dieser personliche Ser-
vice wird von den Gasten zuneh-
mend geschatzt. Der Warenumsatz
war in beiden Tourist Informationen
gleichermafen ricklaufig (insge-
samt - 11 Prozent). Dieses Minus
zieht sich durch alle Warengruppen,
wobei jedoch vor allem Postkarten,
Stadtfihrer und Stadtplane immer
weniger nachgefragt werden.

Der Ticketverkauf fir Stadtfuhrun-
gen hat dagegen stark zugelegt. In
der KénigstraBe wurde 40 Prozent

mehr Ticketumsatz getatigt. Beson-
ders zu Buche schlug hier der im
Marz begonnene Vorverkauf fur den
Stadtrundfahrten-Doppeldeckerbus.
Auch neu im Angebot ist Foxtrail, ei-
ne Schnitzeljagd durch die Altstadt,
bei der die Tourist Information in der
Konigstralle Ausgabeort der Startun-
terlagen und erster Ratselposten ist.
Der nun ganzjahrige Vorverkauf fur
das Bahnchen, der im Sommer 2017
gestartet war, erhohte vor allem am
Hauptmarkt die Vorverkaufszahlen.
Hier betrug die Steigerung sieben
Prozent. Insgesamt ergab sich eine
Zunahme von 21 Prozent.

Der Ticketumsatz belief sich damit
auf knapp 345.000 Euro bei 29.000
verkauften Tickets von insgesamt 18
Anbietern. Mittlerweile betragt der
Anteil der Tickets 41 Prozent vom
Gesamtumsatz.

Die verschiedenen Abwicklungsmo-
dalitadten bringen einen sehr hohen
manuellen Aufwand mit sich, so
dass die Anschaffung eines Ticket-
systems, das auch Onlinebuchungen
ermoglicht, geplant ist.

Der Umsatz durch den Direktverkauf
der NURNBERG CARD stieg in der
Kénigstralle um 13 Prozent, am
Hauptmarkt bleib er gleich, was
zusammen zu einem Umsatzplus
von acht Prozent fihrte.

Alles zusammen gerechnet nahm
der Gesamtumsatz in der Kénig-
stralle um 15 Prozent zu, am Haupt-
markt dagegen um ein Prozent ab,
was ein Gesamtplus von 14 Prozent
ergab. Der Pro-Kopf-Umsatz in der
Konigstralle war mit 16,96 Euro we-
sentlich hoher als am Hauptmarkt
mit 11,86 Euro, was vor allem daran
liegt, dass die NURNBERG CARD we-
sentlich haufiger in der Kénigstrale
verkauft wurde.

Setzt man die Gastezahlen ins
Verhaltnis zu den Verkaufszahlen
ergibt sich ein Verhaltnis von

61 zu 39 Prozent. D. h. 61 Prozent
der Gaste suchten die Tourist Infor-
mation fur eine reine Beratung auf,
31 Prozent der Gaste tatigten auch
einen Kauf.

Ticketverkauf

. ohne
NURNBERG CARD

Ticketumsatz
2018

Ticketumsatz
2017

Vergleich
zu 2017

Vergleich in %
zu 2017

Beratung Kontakte 2018 Kontakte 2017 Vergzlg:ilc7h e Vergllle;%l;-;n i (")ffnggggtage K:r':’t?r:;e
TI KénigstraRe 71.269 68.373 2.896 4% 362 197
Tl Hauptmarkt 79.560 74.639 4,921 7% 362 220
GESAMT 150.829 143.012 7.817 5 % 362 417
WETErTE e Warezrblirgsatz Warezr;)lir;lsatz Vergzlg::sh zu Vergllle;}:)li;n %
Tl Konigstrale 93.175 € 105.180 € -12.005 € -11%
TI Hauptmarkt 139.489 € 154.955 € -15.466 € -10%
GESAMT 232.664 € 260.135 € -27.471€ -11%

Tl KénigstraRe 166.816 € 118.773 € 48.043 € 40 %
TI Hauptmarkt 178.115 € 165.723 € 12.392 € 7%
GESAMT 344.931 € 284.496 € 60.435 € 21%
NURNBERG Umsatz NC Umsatz NC Vergleich zu Vergleich in %
CARD (NC) 2018 2017 2017 zu 2017
TI KonigstraRe 170.691 € 151.118 € 19.573 € 13%
Tl Hauptmarkt 87.509 € 87.495 € 14 € 0%
GESAMT 258.200 € 238.613 € 19.586 € 8 %
Gesamtumsatz = Gesamtumsatz Vergleich zu Vergleich in % Pro-Kopf-
Sll=atgassant 2018 2017 2017 2u 2017 LTS Umsatz
TI KdnigstraRe 430.681 € 375.071 € 55.610 € 15 % 25.406 16,95 €
TI Hauptmarkt 405.112 € 408.173 € -3.060 € 1% 34.162 11,86 €
GESAMT 835.794 € 783.244 € 52.550 € 14 % 59.568 14,03 €
Umsatzaufteilung
NURMBERG CARD;
31% ~
H"" -
N Ware; 28%
Tickets; 41% ___ ——
Sondereinsatze

Zur Spielwarenmesse war die Tourist
Information am ,City Information“-
Desk im Eingangsbereich des Ser-

vice Center Mitte vertreten und

beantwortete neben allgemeinen
Messefragen touristische Fragen
zum Verkehrsnetz, Sehenswurdig-

keiten, Restaurants und Shopping.
Zur Blauen Nacht wurden neben
langeren Offnungszeiten in der
Konigstrale auch der Blaue Nacht-
Informationsstand an der Lorenz-
kirche personell durch die Tourist
Information verstarkt, da hier nach

den Erfahrungen der letzten Jahre
gehauft touristische Anfragen
gestellt werden.

Im Oktober hielt die Tourist Informa-
tion zur Erstsemesterbegrifung
der FAU in der Heinrich-Lades-Halle
einen Infostand vor.
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Marketing

CONTENT-MARKETING

Strategisches Content-Management als neue Kernaufgabe im

touristischen Marketing

Die Menge an produziertem Content
nimmt standig zu. Verantwortlich
hierfur ist vor allem die stets stei-
gende Kommunikation im Internet,
was natarlich auch auf Inhalte Gber
die Destination NUrnberg zutrifft.

.Content is king” - Bei dieser Aus-
sage handelt es sich nicht nur um
einen Trend der letzten Monate,
sondern um eine Tatsache, die
spatestens seit dem Eintritt in die
Online-Welt Gultigkeit hat. Als Basis
dient dabei immer die eigene Web-
seite, aber auch die produzierten
Print-Produkte spielen nach wie vor

eine Rolle, denn Content ist der
zentrale Wertschdpfungsfaktor in
der Kommunikation.

Um Uberhaupt wahrgenommen zu
werden, ist es deshalb notwendig,
Content strategisch und zielgerich-
tet zu erstellen. Guter Content ist
wertvoll, zahlt auf Unternehmens-
ziele ein und hat den Nutzen des
Empfangers im Fokus.

Ausgehend von diesen Fakten be-
schaftigte sich die CTZ deshalb im
Jahr 2018 schwerpunktmaBig mit

der Implementierung einer Content-

Strategie fur das touristische
Marketing in Nurnberg.

Bei der Entwicklung dieser Strate-
gie stand fur die CTZ nicht nur der
von ihr selbst produzierte Content
im Vordergrund, sondern der gesam-
te touristische Content, der im Web
und auch im Printbereich Uber die
Destination Nirnberg vorgehalten
wird.

Studie Uber die kiinftige touristische Positionierung Niirnbergs

Als Grundlage flr die Entwicklung
einer Content-Strategie diente eine
wissenschaftliche Untersuchung zur
kinftigen touristischen Positionie-
rung der Stadt Nirnberg durch Prof.
Dr. Pechlaner vom Lehrstuhl fir Tou-
rismus an der Universitat Eichstatt,
die durch die CTZ in Auftrag gege-
ben wurde. Dabei ging es zunachst
darum herauszufinden, fir welche
Werte die Stadt NUrnberg steht und
welches Entwicklungspotenzial
vorhanden ist.

Die Ergebnisse dieser Untersuchung
wurden anschliefend in Workshops
mit Akteuren des Nilrnberger Touris-
mus diskutiert und vertieft. Dabei
wurden potenzielle Themen fur ein
zukunftiges strategisches touristi-
sches Marketing erarbeitet.

Localhood _ _ -

Erlebbare
Geschichte

Ergebnisse aus den Workshops mit Professor Pechlaner

Marketing

CONTENT-MARKETING

Werte als Basis kiinftiger Kommunikation

Geschaftsbericht 2018

Als weiteren wichtigen Schritt in
Richtung eines strategischen Content-
Managements legte die CTZ in Koo-
peration mit der Beratungsagentur
Tourismuszukunft eine Workshop-Rei-
he auf, an der sowohl CTZ-Mitarbeiter
als auch externe Akteure aus unter-
schiedlichen Bereichen teilnahmen.
Entsprechend dem Ringmodell von
Tourismuszukunft ging es bei diesen
Workshops zundchst darum, den
Wertekern Nirnbergs, also die Frage
Woflr steht Nirnberg?“, zu beant-
worten. Diese Kernwerte dienen kinf-
tig als Basis jeder Content-Produkti-
on, denn nur authentischer Content
ist am Ende guter Content und wird
von potenziellen Gasten auch als
solcher wahrgenommen.

. ANSPRACHE

Das Ringmodell von Tourismuszukunft

Quelle: Tourismuszukunft - Realizing Progress GmbH & Co.KG
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Sinus-Milieus zur Differenzierung der Zielgruppen

AnschlieBend ging es darum, diese
Werte und das vorhandene kulturelle
und touristische Angebot Nirnbergs
mit den Zielgruppen abzugleichen.
Dabei wurde zunachst festgelegt,
dass der Fokus hier auf die grofte

Zielgruppe, die inlandischen Gaste,

gelegt wird.

Um diese heterogene Zielgruppe
besser differenzieren zu kénnen,
arbeitete die CTZ mit den renom-

mierten Sinus-Milieus des Sinus-Insti-
tuts Heidelberg. Neben den aufgrund
des Angebots bereits vorhandenen
Zielgruppen bzw. Milieus konnten
dadurch auch neue, perspektivische
Zielgruppen erarbeitet werden.
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CONTENT-MARKETING

Marketing

ONLINE-MARKETING

Geschaftsbericht 2018

Personas Fur zielgerichtete Content-Erstellung

AbschlieBend wurden in den Work-
shops Personas als Vertreter fur die
entsprechenden Sinus-Milieus entwi-
ckelt. Diese dienen als Grundlage fir
die kunftige Content-Produktion und
stellen sicher, dass eine zielgruppen-

gerechte Ansprache stattfindet.
Aufgrund des sehr heterogenen
Angebots der Destination Nurnberg
hat sich die CTZ nicht nur auf das
aktuell starkste Milieu fokussiert,
sondern fur alle Milieus Personas

entwickelt. In weiteren Schritten
wird die CTZ nach und nach ihren
eigenen Content mit Hilfe dieser
Personas milieugerecht aufbereiten
und anpassen.

Die Konsequenz aus der Content-Strategie — eine neue Rolle der CTZ

Um Nirnberg weiterhin touristisch
voranzubringen ist es unerlasslich,
die Content-Produktion strategisch
aufzustellen und ganzheitlich abzu-
stimmen. Nur so kann gewahrleistet
werden, dass vor allem im Internet
guter Content Uber die Destination
Nurnberg zur Verfligung steht. Denn
genau dieser Content gewinnt zuneh-
mend an Bedeutung, wenn Reiseent-
scheidungen fir oder gegen eine
Destination getroffen werden.

Das bedeutet flr die CTZ, dass sie
einerseits ihren eigenen Content
strategisch aufbereiten muss,
andererseits jedoch auch ihre touris-
tischen Partner in die Lage versetzen,
dies ebenfalls tun zu kénnen.

Dazu braucht es einen Knowledge-
Transfer und eine enge Kooperation

Congress- und
Tourismus-

Zentrale

Filter

mit maoglichst allen touristischen

und kulturellen Partnern in der Stadt.
Die CTZ wird deshalb fiir 2019
zahlreiche Workshops zum Thema
»Strategisches Content-Manage-
ment” auflegen und anbieten.

Jielgruppen
& Personos
ats Fifter

Stratégische Themen
Zielgrupipen & Perionas
Mo ﬂ'lr“fl'l:r:. Fisinn,
Chorakter, idemrbl # Wesen)

Die neue Rolle der CTZ

Knowledge trans fer

Die Rolle der CTZ verandert sich

an dieser Stelle also grundlegend -
weg von der Destinations-Marketing-
Organisation hin zur Destinations-
Management-Organisation.

Zrelgruppen
& Parsonas
als Filter

Mitglieder [Hotels,
Restaurants, etc.)

Subkultur, etc.)

& Partner (Wif, Kultur,

Die Webseite tourismus.nuernberg.de —
Weiterentwicklung und neue Herausforderungen

FUr Betreiber einer Webseite hat sich
in den letzten Jahren viel verandert.
Vor dem Hintergrund eines sich stan-
dig im Wandel befindlichen Google-
Algorithmus reicht es mittlerweile
nicht mehr aus, dass eine Webseite
in zeitgemaBem Design und mit
voller Responsivitat ausgestattet ist.
Die Herausforderungen befinden sich
im sogenannten ,Backend” der Seite,
also im nicht sichtbaren Quellcode
der Programmierung.

Aufgabe der CTZ ist es hier, die
eigene Webseite sowohl im Vorder-
als auch im Hintergrund immer
wieder auf den Prifstand zu stellen
und auf den aktuellsten technischen
Stand zu bringen. So wird beispiels-
weise an der Optimierung der
Accelerated Mobile Pages (AMP)
gearbeitet. Gegenlber rein mobil-
optimierten beziehungsweise mittels
responsive Design entwickelten
Webseiten werden AMP-Dokumente
deutlich schneller geladen und in

Social-Media-Marketing — Pinterest, Instagram-Stories & Co.

gangigen Web-Browsern fur mobile
Endgerate in wesentlich kirzerer
Zeit dargestellt - ein echter Vorteil

in der Sichtbarkeit, wenn Kunden mit
Smartphones nach Nurnberg-Content
suchen.

Eng mit diesem Thema verknUpft
sind die laufenden MalBnahmen zur
Verbesserung der Suchmaschinen-
sichtbarkeit, insbesondere die
semantische Auszeichnung von
Inhalten auf der Seite.

AulBerdem wird weiter an der konse-
guenten Umsetzung des Datenstan-
dards Schema.org gearbeitet. Mit
diesem System kdénnen Inhalte auf
Webseiten so gekennzeichnet wer-
den, dass sie von Suchmaschinen
leichter erkannt werden. Diese
weltweit einheitliche Auszeichnungs-
sprache hilft den Suchmaschinen,
dem User relevantere Suchergeb-
nisse anzuzeigen.

Daneben gab es 2018 einige weitere
Projekte, wie beispielsweise die
engere Anbindung von Social-Media-
Inhalten auf der Webseite, sowie

die laufende Anpassung an neue
Schnittstellen. AuBerdem wurde

die Landingpage fur die Gastgeber-
kampagne ,Gast.Freunde.Nurnberg“
inklusive Social-Media-Integration
erstellt.

Neben den vielen, rein technischen
Anpassungen im Online-Bereich

hat sich die CTZ im Rahmen der
Entwicklung der Content-Strategie
sehr intensiv mit dem Thema ,Was
ist guter Content” beschaftigt. Gute
Inhalte fir die passende Zielgruppe
am richtigen Ort zu produzieren wird
ein Schwerpunkt der Arbeit fir das
kommende Jahr werden. Vor diesem
Hintergrund wird auch die Webseite
der Tourismus-Zentrale inhaltlich
Uberarbeitet werden.

£ O

=

Das Thema Social-Media-Marketing
begleitet die Tourismus-Zentrale
bereits seit Jahren. Die stetigen und
rasanten Veranderungen in diesem
Bereich flihren allerdings dazu, dass
sich die CTZ immer wieder neu
positionieren muss, um auf die Ge-
gebenheiten adaquat zu reagieren.
Die Vielfalt der Kanale ist groR3, der
Zeitaufwand, um alle Kandle mit den
passenden Inhalten zu versorgen,
ebenfalls. Welche Kanale machen

nach wie vor Sinn und wo kénnen
Ressourcen eingespart werden?

Die CTZ hat sich strategisch ftr 2018
auf die bereits vorhandenen und gut
bespielten Kanale Facebook, Insta-
gram und Twitter konzentriert, letzte-
res vor allem in der Kommunikation
mit Pressevertretern und Bloggern.
In der Gewichtung ist die Bedeutung
von Facebook etwas hinter Instagram
zurlickgetreten, das heil3t der

Schwerpunkt der Social-Media-Arbeit
der CTZ verschob sich von Facebook
auf Instagram. Hierbei liegt der
Fokus vor allem auf dem Story-
Format - diese kurzen Clips, haufig
auch als Serie angelegt, zeigen das
Ndrnberger Stadtleben in all seinen
Facetten.

)
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Einige Stories zur Blauen Nacht 2018 auf dem
Instagram-Profil der CTZ @nuernberg_travel

Um alle von der CTZ betreuten
Facebook-Seiten (,Nurnberg erle-
ben“, ,Nuremberg” und ,Christkind-
lesmarkt”) besser administrieren zu
kdnnen, wurde seitens der CTZ der
Facebook Business Manager einge-
richtet, sodass nun alle Seiten auf
einer Administrationsebene liegen.
Auch fir Werbetatigkeiten und deren
Auswertung auf der Plattform ist der
Facebook Business Manager nicht
wegzudenken.

Neu im Social-Media-Portfolio der
CTZ ist das Netzwerk Pinterest zwar
nicht, jedoch wurde 2018 hier ein
neuer Akzent gesetzt. Waren vorher
seitens der CTZ lediglich finf Boards
auf der Plattform zu finden, so wur-
den die Aktivitaten auf 15 themen-
spezifische Boards ausgeweitet.

-
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Die neuen Boards der CTZ auf Pinterest

Diese sind teils mit eigenem Con-
tent, teils mit fremden Pins geflllt,
um die Community auf die neuen
Boards aufmerksam zu machen.
So pinnt die Tourismus-Zentrale
beispielsweise zu den Themen
Christkindlesmarkt, Cafés, Events &
Festivals, Culinary Experiences,
Family Holiday, Insider Tips,
Seasons, Around Nuremberg,
Nuremberg Impressions, Art &
Culture, Churches, Nuremberg City
Card, Surroundings und Albrecht
Ddrer. Auerdem gibt es die offene
Pinnwand Nuremberg Tipps, auf
die jeder User seine individuellen
Nurnberg Tipps pinnen kann.

Marketing

ONLINE-MARKETING

Die Newsletter der CTZ — neues Tool

Geschaftsbericht 2018

Die Newsletter der Tourismus-
Zentrale sind seit Jahren wichtiger
Bestandteil im Marketingmix -
sowohl Endkunden, Reiseveranstal-
ter, Pressevertreter national und
international als auch unsere Mitglie-
der werden mit den jeweils wichtigs-
ten Informationen aus der Branche
versorgt. Im Jahr 2018 hat die CTZ
den Newsletter-Anbieter gewechselt
und verschickt alle Mailings nun mit
der EMS-Datenbank von Wilken.
Neben einer stark verbesserten
Benutzerfreundlichkeit beim Erstel-

Arrival Guide: Neue Inhalte fur Russland und China

len der Newsletter kdnnen mit dem
Tool auch sémtliche Adressen ver-
waltet und Vorgange abgespeichert
werden. Somit hat die CTZ nun ei-
ne gemeinsame Datenbank fur alle
Geschaftsbereiche (Presse, Mitglie-
der, Reiseveranstalter und Endkun-
den), die technisch auf dem neues-
ten Stand ist. Im kommenden Jahr
werden noch weitere Features des
Tools erganzt sowie alle Inhalte da-
tenschutzkonform Uberarbeitet und
aktualisiert.

Rl L um e e el
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Der Newsletter der CTZ in neuer Optik

In Zusammenarbeit mit der schwedi-
schen Firma ArrivalGuides.com pflegt
die CTZ seit Jahren einen Reisefiihrer
zu Nurnberg. Mittels eines Content-
Management-Systems kann die CTZ
die Inhalte des Reisefuhrers pflegen
sowie Bilder und Videos hochladen.
Der Vertrieb erfolgt Gber mehr als
300 Partner, die diesen Destinations-
Content bei sich auf der Seite ein-
binden - somit ist ArrivalGuides.com
derzeit weltweit das grote Netzwerk
fur Informationen zu nationalen und
internationalen Reisezielen.

Den Reisefiihrer gibt es auf Deutsch,
Englisch, Spanisch, Italienisch,
Schwedisch, Russisch und Chinesisch.

Speziell flr den russischen und
chinesischen Markt wurden die
Inhalte des Reiseflihrers im Jahr 2018
erweitert. So gibt es fortan neben
den klassischen Reiseinformationen
auch Inhalte zum Thema ,Medizin-
tourismus* in den beiden Sprachen.
Alle anderen Guides wurden um die
Kategorien ,Stadtfiihrungen” und
LFUr Kinder” erganzt.

Der Guide kann jederzeit als pdf
auf den Webseiten der Partner,
bei arrivalguides.com und auf der
CTZ-Webseite heruntergeladen
werden.
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Das Thema ,Medizintourismus” im Arrival Guide
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Die Digitalisierung stellt auch den
Alltag der Presse- und Offentlichkeits-
arbeit vor eine grolRe Herausforde-
rung, denn durch die immer starker
werdende Kommunikation tber so-
ziale Netzwerke verschwimmen die
Grenzen zwischen PR, Marketing und
Werbung zunehmend. Die Fragestel-
lung ,Klassische PR oder Influencer-
Marketing? - Beides!” behandelte das
PR-Team wahrend des Workshops zur

Journalistenbetreuung

Mitgliederversammlung im Juni
2018.

Die klassische PR-Arbeit mit Presse-
reisen, Pressemeldungen und Foot-
age bleibt weiterhin ein wichtiger
Baustein, die Digitalisierung
bedeutet nicht das Ende. Allerdings
andern sich die Anforderungen, die
Pressearbeit befindet sich im Wan-
del. Die Journalisten sind heutzutage

off- und online unterwegs und
nutzen auch Recherchequellen wie
Social Media. Durch die Zusammen-
arbeit mit Influencern und Bloggern
werden aufgrund hoher Reichweiten
und authentischem Content junge
Zielgruppen erreicht. Die PR-Arbeit
wird anspruchsvoller und komplexer,
wobei das Blogger- und Influencer-
Marketing ein Grundpfeiler der
Offentlichkeitsarbeit ist.

38 Reisen / 96 Personen / 17 Lander

Argentinien ¢ Australien ¢ Belgien ¢ China * Deutschland ¢ England ¢ Frankreich e Israel ¢ Italien e
Korea ¢ Luxemburg ¢ Mexiko ¢ Niederlande * Norwegen ¢ Polen ¢ Spanien ¢ USA

38 Pressereisen betreute das PR-Team
der CTZ 2018 und unterstiitze
Medienvertreter aus aller Welt bei
ihren Recherchearbeiten. So erschien
in der auflagenstarksten niederlan-
dischen Tageszeitung ,De Telegraaf*
ein zweiseitiger Artikel mit Tipps

flr ein perfektes Wochenende in
Nurnberg (siehe Seite 54). Ein Artikel
im franzésischen ,Le Figaro“, eine der
wichtigsten Tageszeitungen Frank-
reichs, beschaftigte sich mit der
Geschichte Nirnbergs zu Albrecht

Dirers Zeiten sowie dem ehemali-
gen Reichsparteitagsgelande und

dem Memorium NUrnberger Prozesse.

Rund um den Nurnberger Lebkuchen
drehte sich alles im Kundenmagazin
der britischen Supermarkt-Kette
,Waitrose”. Der beliebteste Presse-
Reisemonat war der Juli, gefolgt vom
September und dem Dezember mit
dem Christkindlesmarkt.

Auch Reisefuihrer Gber Nurnberg wer-
den immer wieder auf den neuesten

Veroffentlichungen aus aller Welt iber Nirnberg als Reisedestination

Stand gebracht. So recherchierten
Autoren des Lonely Planet Korea so-
wie der amerikanischen Rick Steves
Guides vor Ort. Neben den klassi-
schen Print-Journalisten besuchten
auch Vertreter des Fernsehens und
Radios Nirnberg. Ein TV-Team aus
Siddamerika berichtete vom Christ-
kindlesmarkt, eine Radio-Moderato-
rin aus Australien informierte sich
Uber die kulinarischen Besonder-
heiten Nurnbergs.

Themenpressereisen

Neun US-Journalisten, unter anderem
von USA Today, Passport Magazine
und dem Reiseflihrer Verlag From-
mers besuchten auf einer Pressereise
der by.TM durch Franken auch
Nurnberg. Beim Lebkuchen-Backkurs
durften die Journalisten selbst Hand
anlegen und ihre eigenen Lebkuchen
herstellen, in der Hausbrauerei Alt-
stadthof probierten sie Rotbier und
erhielten eine kurze Fiihrung durch
die Felsengange. Auch eine Fihrung
Uber das ehemalige Reichsparteitags-
gelande und im Memorium Nurnber-
ger Prozesse durfte nicht fehlen. Ein
Besuch des hippen Viertels GoHo
stand ebenfalls auf dem Programm
der Journalisten.

Auf den kulinarischen Spuren
Nirnbergs wandelten finf deutsche

Horfunk-Footage

Journalisten wahrend einer Presse-
reise des Tourismusverbands Franken
e.V. Neben einer kulinarischen
Stadtfuhrung bereiteten sie ihr
eigenes Bratwurst- und Lebkuchen-
Mend zu und besuchten ,Bio erleben”
auf dem Hauptmarkt. Um die direkte
Flugverbindung zwischen Nirnberg
und Madrid weiter zu bewerben, lud

Ryanair drei spanische Journalisten
ein, die Stadt naher kennen zu
lernen. Die Journalisten erhielten
dabei einen klassischen Uber-

blick Gber die Altstadt samt Kaiser-
burg und besuchten das ehemalige
Reichsparteitagsgelande und das
Memorium Nirnberger Prozesse.

Immer ein gutes Fotomotiv - der Nirnberger Lebkuchen beim Backkurs von Wicklein

Im Mittelpunkt der diesjahrigen
Horfunk-Produktion stand die Post-
kutsche auf dem Nirnberger Christ-
kindlesmarkt. Neben Heinz Lehneis,
der mit Herzblut Kutscher ist, erfah-
ren die Horer von Dr. Vera Losse
(Museum flir Kommunikation) mehr
zur besonderen Geschichte der gel-
ben Kutsche und lauschen dem Huf-
getrappel und Trompetenspiel des
Postillions.

Insgesamt vier Beitrage i e /
entstanden, die 21 Mal T R T i e
heruntergeladen wurden. —

Unter anderem von groRen

Radiostationen wie Anten-
ne Bayern, dem Klassik Radio
und der Landeswelle Thirin-
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Presseportalmeldungen

Nach wie vor ist das Presseportal
J~hewsaktuell” der dpa (Deutsche
Presseagentur) die ideale Plattform,
um Pressemeldungen zu streuen.
Die Beitrage der CTZ haben hier die
Chance, in Deutschland, Osterreich
und der Schweiz tber die Redaktions-
ticker bekannter Medien zu laufen.
Insgesamt acht Meldungen wurden
2018 geschalten. Die durchschnittli-
chen Zugriffe auf die Themen in den
letzten zwoIf Monaten liegen insge-
samt bei 1.259 in den ersten sieben
Tagen nach der Veroffentlichung.
Insgesamt registrierte das News-
room-Profil der CTZ im Jahr 2018
33.183 Zugriffe.

Die erfolgreichste Meldung der CTZ
im Jahr 2018 war ,K & K in Nirnberg
- Konzerte und Kaufen bis 23 Uhr*”
mit aktuell 2.840 Zugriffen, gefolgt
von ,Drei ehrwirdige Finfhunderter -

Pressekonferenzen

ZUGRIFFE AUF IHRE MELDUNGEN
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Ubersicht der Zugriffe auf die Portalmeldungen
(dunkelgriin: Zugriffe in den ersten sieben Tagen, kompletter Balken: Zugriffe insgesamt)

Engelsgrul3, Johannis- und
Rochusfriedhof feiern Geburtstag”
mit 2.640 Zugriffen und

»Er hatte ihn so gerne gemalt -
Albrecht Durer und Martin Luther”
mit 2.098 Zugriffen.

Die AuBenstelle der Deutschen
Zentrale fir Tourismus in Frankreich
veranstaltete am 2. Oktober 2018

im Restaurant Tetedoie in Lyon eine
Pressekonferenz zur Bewerbung der
neuen Flugverbindung zwischen Lyon
und Ndrnberg. Die Veranstaltung wur-
de gemeinsam mit der CTZ sowie in
Kooperation mit dem Albrecht Durer
Airport Nirnberg und der Nirnberg-

Messe durchgefiihrt. Zehn lokale Jour-

nalisten sowie ein Influencer, der fir
die DZT und Air France ein Video Uber
NUrnberg im September 2017 produ-
zierte, folgten der Einladung. Sowohl
in den lokalen Print- und Onlineme-
dien als auch im Radio erfolgten ver-
schiedene Beitrage Uber Nurnberg.

Bienvenue!

CT5A
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Gemeinsam prasentierten Vertreter der CTZ, der DZT, des Albrecht Direr Airports Nirnberg sowie der
NirnbergMesse unsere Stadt.
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BLOGGER RELATIONS

Argentinien ¢ China * Deutschland ¢ England ¢ Frankreich ¢ Indien e Israel °

52 Reisen / 83 Personen / 22 Lander

Geschaftsbericht 2018

Italien ¢ Japan ¢ Kanada °

Lettland ¢ Montenegro * Polen ¢ Russland ¢« Rumanien ¢ Singapur ¢ Slowenien ¢ Spanien ¢ Tschechien

Turkei ¢ Ungarn  USA

Blogger Relations im Uberblick

Seit dem Jahr 2017 sind die soge-
nannten ,Blogger Relations” Teil der
Presse- und Offentlichkeitsabteilung
- 2018 konnten insgesamt 52 Blog-
gerreisen mit 83 Teilnehmern aus 22
verschiedenen Landern durchgefuhrt

Bloggerbetreuungen

werden. Das Influencer-Marketing
ist mittlerweile zu einer festen Kon-
stante im Marketingmix der CTZ ge-
worden und tragt zur erfolgreichen
Online-Positionierung der Destina-
tion NUrnberg bei.

Zu den beliebtesten Reisemonaten
bei den Bloggern zahlte neben dem
April und Juli, wie auch bei den
Journalisten, der Dezember.

Die bereits im Vorjahr durch den
Tourismusverand Franken e.V.
initiierte Influencer-Kampagne
»1l4cities” wurde 2018 fortgesetzt
und flhrte Katharina Werni und
Romeo Felsenreich vom ésterreichi-
schen Reiseblog ,Sommertage”
nach Nurnberg (siehe Kooperations-
marketing ab Seite 42).

Die durch die TV-Sendung ,Galileo”
bekannt gewordenen Video-Blog-
ger Arne Hérmann und Tim Wessling

'--“'-r-!i gl

LT oo T ERT Ty

drehten im Januar ein Kurzvideo mit
dem Titel ,What to do in Nuremberg
in 60 seconds”. Das Video kann von
den Mitgliedern des Verkehrsvereins
zu Werbezwecken verwendet wer-
den. Bei Interesse kdnnen sich die
Mitglieder an das Online-Marketing-
Team wenden.

Im Mai war die britische Podcasterin
Susan Schwartz von ,A Lush life
manual” fur drei Tage in NUrnberg.
Sie interviewte die Geschaftsfuhrer

At R Rl m
Tred pouriell 1 & 'Iipplr’ See who's senving 1
up on Luih Life © Tllriw-!i H
Aminhard Ergel, #Almiathot ® ) Ha

revvived the Red Beer n Numnburg and then
wand ﬂ"ll.tllm'lh\'#ldr

Blogger und Influencer aus aller Welt prasentieren Nirnberg in den sozialen Netzwerken

der Mata Hari Bar, der Hausbrauerei
Altstadthof und der Cocktailbar
Gelbes Haus rund um die Themen
Whisky, Rotbier und die Nirnberger
Bar-Szene.

Mitte August fand in Zusammenar-
beit mit der DZT-AuBBenstelle Peking
und der Burgenstrale e. V. eine
dreitagige Bloggerreise statt, bei der
zwei chinesische Blogger neben der
Kaiserburg auch die benachbarte
Cadolzburg genauer kennenlernen
durften.

ﬁ,ﬁ Aﬂnum B
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BLOGGER RELATIONS

Blogger-Veranstaltungen

Top-Influencer aus GroBbritannien lernten beim Blogger-Friihstiick in London #TasteNuremberg kennen.

Im Frahjahr nahm die CTZ erstmalig
am sogenannten ,Blogger Speed
Dating” auf der ITB Berlin teil. Hier
entstand unter anderem der Kontakt
zu den israelischen Bloggern Nofar
Ronen und Roman Krom von ,trave-
ling outside the box“ aus Tel Aviv. In
Kooperation mit dem Albrecht Direr
Airport Nirnberg und Germania Air-
lines konnte im Herbst eine mehrta-
gige Bloggerreise realisiert werden.

Daruber hinaus war die Abteilung im
Rahmen der Germany Travel Show
in London bei einem Blogger-Frih-
stuck als exklusiver Partner anwe-
send und stellte dort die kulinari-
sche Vielfalt Nirnbergs unter dem
Motto #TasteNuremberg vor. Hier
konnten Kontakte zur britischen
Bloggerszene geknupft und Blogger-
reisen realisiert werden.

Auch bei lokalen Veranstaltungen
war die CTZ vor Ort. Unter dem
Hashtag #denkst fand im Septem-
ber die dritte Familien-Bloggerkonfe-
renz im Museum fir Kommunikation
in NUrnberg statt. Beim diesjahrigen
»NUrnberg Digital Festival“ nahm
das Team an Vortragen sowie am

1. Nordbayerischen Blogger- und
Influencertreffen teil.

Marketing

WERBEMITTEL UND PUBLIKATIONEN

In den Print-Publikationen der CTZ
sind Informationen und Marketing-
schwerpunkte zielgruppenspezifisch
aufbereitet.

Eine besondere Beriicksichtigung
erfahren hierbei die strategischen
Partner Erlebnis Nlrnberg e. V. und
der Schutzverband NUrnberger Brat-
wdrste e. V. sowie die Kooperations-
partner Lebkuchen-Schmidt GmbH &
Co. KG, Tucher Brau GmbH & Co. KG,
Hausbrauerei Altstadthof und das
Dinosaurier Museum Altmdhltal.

Trotz zunehmender Digitalisierung
besteht weiterhin eine hohe Nach-
frage nach Print-Produkten. Je nach
Verwendungszweck kénnen diese in

die Kategorien ,,Zur Reiseplanung”
und ,Informationen vor Ort“ ein-
gruppiert werden. Hierbei sind ins-
besondere die Publikationen ,Sehen
und Erleben”, der Stadtplan sowie
der AbreiRstadtplan zu erwahnen,
welche auch von den Mitgliedern
des Verkehrsvereins gerne genutzt
werden.

Darlber hinaus halt die CTZ zur
Festigung und Steigerung des Be-
kanntheitsgrades der Destination
Nurnberg zwei Imagebroschiiren
zu den Themen ,Nirnberg“ und
+Kulinarik” vor.

Der Vertrieb erfolgt direkt Gber die
CTZ sowie die Tourist Informationen

Einflihrung des Redaktionssystems ,we2p®Print*

Geschaftsbericht 2018

der Partnerstadte Furth, Erlangen
und Schwabach. Dariber hinaus
kommen die Broschuren bei
Aktionen der Verkaufsforderung,

auf Messen und Workshops sowie in
den Tourist Informationen, am Flug-
hafen und bei der NUrnbergMesse
zur Auslage. Alle Broschiren kénnen
jederzeit von den Mitgliedsbetrieben
kostenfrei Uber die CTZ bezogen
werden und stehen online zum
Download zur Verfligung.

Fir die Erstellung der Publikationen
»Uubernachten“ und ,Sehen und
Erleben” wurde erstmals das
Redaktionssystem ,we2p®Print”
eingesetzt.

Die Optimierung des Erstellungspro-
zesses der Broschiren ,Sehen und
Erleben” und ,Ubernachten 2019
konnte mit der Einfuhrung des Redak-
tionssystems ,we2p®Print” realisiert
werden.

| @

[- -

Das ,we2p®Print“-Tool

Die dem webbasierten Tool integrier-

te Datenbank erfasst neben den
Basisinformationen wie Kontaktda-

ten, Preise oder Offnungszeiten auch

Texte, Bilder und Logos sowie die
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englischen Ubersetzungen. Aus den
eingespeisten Daten werden die
Akquise- und Freigabebdgen sowie
der Eintrag als pdf generiert. Korrek-
turen und Anderungen kénnen von
der CTZ selbst eingepflegt werden,
womit der Umweg Uber die Grafik-
agentur entfallt. Diese bernimmt
jedoch weiterhin die Erstellung der
individuell gestalteten Seiten sowie
die Erstellung der Druckdaten. Flr
die Aktualisierung der Broschiren
im Folgejahr stehen die Datensatze
zur Verfligung. Somit ist durch den
Einsatz des Tools neben einer
zeitlichen Optimierung im Erstel-
lungsprozess auch eine Reduktion
der Grafikkosten gegeben.
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Publikationen zur Information vor Ort und fiir unsere Mitgliedsbetriebe

Publikationen zur Reiseplanung

Eine besondere Nachfrage bei der Informationsbeschaffung vor Ort erfahren die Publikationen ,Sehen & Erleben”,
der in zehn Sprachen erhéltliche Stadtplan sowie der AbreiRstadtplan.

* Der umfangreiche Reiseflihrer ,, Sehen & Erleben”
fur Ndrnberg und Firth wurde 2018 erstmals mit dem
Tool ,we2p®Print” erstellt. Erhaltlich ist er in den Spra-
chen Deutsch und Englisch und beinhaltet alle wichti-
gen Informationen und Erlduterungen zu Museen,
Sehenswdrdigkeiten, Stadtfiihrungen und Bihnen.
Der Themenbereich Lifestyle halt Empfehlungen zu

den Themen Shopping sowie Essen und Trinken bereit.

Das Design wurde zu Gunsten einer Ubersichtlichen
und strukturierten Seitengestaltung leicht verandert.

L]

Der Stadtplan fir Nirnberg und Fiirth im prakti-
schen DIN Lang-Format halt, neben einer Innenstadt-
und Stadtgebietskarte, Informationen (ber die wich-
tigsten Museen, Sehenswurdigkeiten und Bihnen mit
Offnungszeiten, Kontaktdaten und OPNV-Anbindung
bereit. Ebenfalls enthalten ist ein Liniennetzplan der
VAG. Der Stadtplan ist in zehn Sprachen verfugbar
und wird Uber die Ublichen Vertriebswege hinaus auch
gerne von Reise- und Kongressveranstaltern fur
Infopakete angefordert.

Der zweisprachige (dt./engl.) AbreiBstadtplan dient
im Hotel und in den Tourist Informationen der schnel-
len Wegbeschreibung. Auf Blocken zu jeweils 50 Blatt
findet sich auf der Vorderseite ein Innenstadtplan mit
den wichtigsten Attraktionen sowie ein eingezeichne-
ter Routenvorschlag durch die Altstadt. Auf der Rick-
seite sind unsere Mitglieder aus der Gastronomie mit
Kontaktdaten und Lage verzeichnet. Der AbreiRstadt-
plan wurde weiterhin werbefrei gestaltet.
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MUSEUMS AND SIGHTS

* Der auf zwei Jahre ausgelegte Ideenkatalog
»Gruppen-Erlebnisse* fir privat motivierte
Gruppenreisende wurde fur 2019/2020 neu aufgelegt.
Neben Angeboten aus den Bereichen Stadtfuhrungen,
Kultur und Kulinarik sowie Tipps fur die Programm-
gestaltung vor Ort sind auch gruppenrelevante
Hotels und Restaurants der Stadte Nurnberg,

Furth und Schwabach beinhaltet.

Unser Mirnbery
Gruppen-Erlebnisse
2019

——g g m———

Weitere Informationsbroschiiren:

» Zur Bewerbung der NURNBERG
CARD + FURTH wurde ein Flyer
produziert. Fur die Verkaufsstellen,
insbesondere fur Hotels, sind
Werbeplakate verfiigbar.

Auch bei den Print-Publikationen zur Reiseplanung ist weiterhin eine Nachfrage gegeben.

* Das Unterkunftsverzeichnis , ilbernachten 2019“
liefert einen schnellen Uberblick (iber das Hotelange-
bot in der Stadteregion NUrnberg. In der zweisprachig
(dt./engl.) ausgeflihrten Broschire finden sich die
Mitgliedsbetriebe des Verkehrsvereins sowie
Betriebe aus den Nachbarstadten Firth, Erlangen
und Schwabach in Ubersichtlicher Form dargestellt.
Die Publikation wurde erstmals mit dem Redaktions-
system ,we2p®Print” erstellt.

SAuEET Ry banis g
Vi i Vg -

ubernachten
2019 '

* Im handlichen Schmalfolder-Format e« Der speziell fir Familienurlauber
liefern die Highlights 2019 (dt./
engl.) eine Ubersicht der Veran-
staltungshéhepunkte in Niirnberg
als Kalendarium. Redaktionell auf-
bereitet wurden die Uberregional
bedeutenden Events 2019.

konzipierte Kinderstadtplan
(zweisprachig dt./engl.) aus

der Serie ,Durer und Klexi“ von
Birgit Osten enthalt zahlreiche
Tipps fur Familien mit Kindern.
Weiterhin kann aus der Serie auch
das Kreativmalheft Uber die CTZ
bezogen werden.

Selbstverstandlich stehen alle Publikationen unseren Mitgliedern
kostenlos zur Verfligung. Bestellungen nimmt Marion Bachhofer
(Tel. 0911 2336-128, versand@ctz-nuernberg.de) gerne entgegen.
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WERBEMITTEL UND PUBLIKATIONEN

Mediathek Nirnberg und Erweiterung des Bildarchivs

Im Tourismusmarketing ist die emotionale Ansprache von Kunden entscheidend. Dies gelingt besonders gut durch
attraktive, aktuelle und emotionale Bilder. Um diesem Anspruch weiterhin gerecht zu werden, wurde in Zusammen-
arbeit mit dem Presse- und Informationsamt der Stadt Nirnberg die ,,Mediathek NUrnberg” entwickelt und 2018
freigeschaltet.

Die kostenfreie Bilddatenbank halt fir Mitglieder des Verkehrsvereins sowie fir die Reiseindustrie und Medien-
vertreter Fotos zu verschiedenen Nirnberg-Themen zum Download bereit. Mit einher geht damit auch die standige
Erweiterung des Bildarchives, um Nurnberg auf allen Kandlen attraktiv und professionell mit aktuellen Fotos
prasentieren zu kdnnen.

Hi A Suche i wgn | Sepwiee :-&

mediathek.nuernberg.de - Die Bilderdatenbank fur Nirnberg
Herzkich willkommnen in der Mediathek oot Presie: wnd Infoematicniamis der Stedl Nurnberg Monvie der
Comgress: und Tourmmes-Dentrale Kirnberg.

In unserer Mediathek Anden Sie Fooos zu werichiedenen Mombeng-Themen Zum Downiasd. Die Bilder kbnaen

Sie Tur wurimonen wnd wirtschaftlichen Danrefiung der SEadt und Jur Berichierstamnung Gber den Standedn
Nirnzerg honacarfiel werwenden. Eine kommertielle Nutlung BT susgeschinisen. Nutmungsbedingungen

MEBYAT T

PR

irg Mirnherg

Sehenswiirdigheiten
Din wichegises Dnpismdndiginitey i Miindng
Kategonan: Lotz Sy den

Die Mediathek mit aktuellem Fotomaterial zur Stadt und verschiedenen Themenbereichen steht lhnen nach
einmaliger Registrierung unter mediathek.nuernberg.de/startseite/ zur Verfligung.

Der Playmobil-Luther — vom Verkaufsschlager zum Ladenhiiter

Seit mehreren Jahren konnte sich die CTZ Uber den erfolgreichen
Verkauf der Playmobil-Figur Martin Luther freuen. Mit dem Ende der
Reformationsdekade und dem Reformationsjubilaum 2017 sind die
Verkaufszahlen des kleinen Luthers eingebrochen, sogar unter das
Niveau der Playmobil-Figur Albrecht Durer.

Grund hierfar kénnte das Logo des Reformationsjubildums mit der Jah-
reszahl 2017 sein, welche deutlich sichtbar das Cover der Verpackung
pragt. Diese negative Entwicklung hat bedeutende Auswirkungen auf

die Ertragssituation der CTZ.

Als Give-away oder zum Wiederverkauf kdnnen Mitglieder selbstverstandlich weiterhin die Playmobil-Figuren
sowie das ,WAS-IST-WAS“-Heft zum Vorzugspreis beziehen:

PLAYMOBIL-Figur PLAYMOBIL-Figur »WAS-IST-WAS Wissensschatz -
»Albrecht Durer* »Martin Luther” N wie Nurnberg“
VK € 2,99 inkl. MwSt. VK € 2,39 inkl. MwSt. VK € 1,95 inkl. MwSt.

Bestellungen nimmt Jasmin Raschka
(Tel. 0911 2336-126, raschka@ctz-nuernberg.de) gerne entgegen.
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Ein wichtiger Marketingkanal der CTZ ist das Kooperationsmarketing. Im Verbund mit Partnern kénnen durch
gezielte und themenspezifische Marketingaktionen Endverbraucher in den definierten Zielmarkten optimal erreicht
werden. Bewahrte Partner flir abgestimmte Kampagnen sind hierbei die Deutsche Zentrale fir Tourismus (DZT), die
Bayern Tourismus Marketing GmbH (by.TM), der Tourismusverband Franken e. V. (TVF) sowie die Burgenstralie e. V.

Zusammenarbeit mit der Deutschen Zentrale fiir Tourismus (DZT)

Analog zu den Vorjahren ist die DZT
ein wichtiger Partner, wenn es dar-
um geht, Nirnberg international in den
wichtigen Zielmarkten zu positionie-
ren. Neben Workshops, Messen und
Sales Calls fur die Reiseindustrie bie-
tet die DZT auch eine gute Plattform

fur Endkundenwerbung in den Mark-
ten an. Ein Auszug aus den MaRnah-
men wird im Bereich Verkaufsforde-
rung ab Seite 49 dargestellt.

Darlber hinaus ist die DZT auch
ein wichtiger Partner fir die CTZ im

Bereich der Blogger- und Journalis-
tenbetreuungen. Erstmals fand 2018
in London ein exklusives Blogger-
Frihstlck statt, bei dem Niirnberg
als exklusiver Partner vertreten war
(siehe Blogger-Relations Seite 36).

Zusammenarbeit mit der Bayern Tourismus Marketing GmbH (by.TM)

Jahrlich werden von der by.TM zahl-
reiche Kooperationsmdglichkeiten
angeboten, wobei sich die CTZ auch
2018 wieder an einigen MalRnahmen
beteiligte. So wurde ein Advertorial in

der Winterausgabe von ,Mein Bayern®

gebucht, welches in Uberregionalen
Magazinen als heraustrennbares Heft

erschien. Ein weiteres Advertorial war
im Sommer-Magazin von ,Weiss/Blau“

zu finden. Die angesprochenen
Themen beliefen sich vor allem auf
die kulinarischen Besonderheiten
von Nirnberg. Mit einer Auflage

von 80.000 Exemplaren wurde das
Magazin in Buchhandlungen sowie
im Einzelhandel und als Abonnement
vertrieben.

Eine weitere gebuchte Mallnahme
war die Inline-Gallery Advertorial,
das als Online-Anzeige vier Wochen
lang bei 200 fihrenden Webportalen
(z.B. MARCO POLO) ausgespielt wur-
de. Mittels Content-Marketingstrate-

Advertorial im Magazin ,Weiss/Blau*

gie wurde die Anzeige redaktionell
eingebunden, sodass diese nicht
unmittelbar als Werbung wahrge-
nommen wurde. Die Anzahl der
Sichtkontakte lag bei etwa 108.000.

Inline-Gallery Advertorial

Geschaftsbericht 2018
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Im Sommer wurde Nirnberg in der
Ausgabe des Kulinarik-Newsletters
der by.TM platziert, der an tber
13.000 Abonnenten in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz ge-
schickt wurde. Zusatzlich gab es
eine Landingpage, auf welcher wei-
tere Informationen zu Nidrnberg und
den kulinarischen Spezialitaten zu
finden waren.

by.T™M
Kulinarik-

* Newsletter und
Landingpage
flr Nirnberg

In den Markten Tschechien und
Polen wurde ein Beileger zum
Thema ,Familienurlaub in Bayern“
gebucht. Mit einer Auflage von
insgesamt 100.000 Exemplaren
erschien dieser in spezifischen
Familienmagazinen der jeweiligen
Lander.

Niirnbe_r_gs kl_l_linz;lr_i;{:ht_;l Vielfalt

Was f3llt Ihnen zu Niirnberg ein? Bratwiirste? Lebkuchen?
Alles richtig. Aber Niirnberg hat weit mehr zu bistan.

Prevs 4 e e o ae

Begeben Sie sich in Nirnberg auf kulinarische Entdeckungsreise:

Taste Nuremberg

— e R

>

[

B YouTube

o ¢y o o m b i iy i, M Bl by i
S b et w s paper e s by
te oo rieceeen PRAGATE persea. W rfets PLSWOBRS =

Congress- und Tourismus-Zentrale Nirberg

Vo i Db Fo b B o b £ S,

Beileger ,Familienurlaub in Bayern” in Polen

Mit einer Auflage von 500.000 Stick
wurde der Telegraaf in Kiosken und
Uber Abos vertrieben (siehe Seite 54).

Fir den niederlandischen Markt
wurde ein Advertorial im Telegraaf-
Beileger Vrij gebucht. Mit ,48 Stun-

den in Bayern” wurden vor allem
Durchreisende dazu angeregt, Zwi-
schenstopps in Bayern einzulegen.
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Zusammenarbeit mit dem Tourismusverband Franken e. V. (TVF) —
Youtuber erobern Nirnberg

Die Influencer-Kampagne ,14cities”
der Arbeitsgemeinschaft ,Die Fran-
kischen Stadte” des Tourismusver-
bands Franken ging 2018 in die zwei-
te Runde. So wurde in diesem Jahr
der Schwerpunkt auf das Thema
Video gelegt und die Kampagne
somit inhaltlich weiterentwickelt.
Die vom TVF identifizierten und

mit der Arbeitsgemeinschaft ge-
meinsam ausgewahlten Youtuber
~Sommertage” aus Wien reisten
durch 14 frankische Stadte und hiel-
ten ihre Erlebnisse via Social Media
und in emotionalen Videos fest.
Diese Videos erzielten wahrend der
Kampagne zum einen hohe Reich-
weiten Uber den Blog und die Social-
Media-Kanale von ,Sommertage“
(https://www.sommertage.com/)
sowie der einzelnen Stadte und sind
zum anderen sehr guter Content,

Die Blogger von ,Sommertage” beim Lebkuchen-Backen

der den Stadten in den kommenden
Monaten und Jahren zur Verfigung
steht. Durch Einbindung in Websei-
ten oder in das Social-Media-Marke-
ting fordern diese Videos einen
positiven und sympathischen Blick
auf die jeweiligen Stadte und tragen
zur ErschlieBung neuer Zielgruppen
und zur Gastebindung bei.

Im Juli 2018 besuchten ,Sommer-
tage”, Romeo Felsenreich und
Katharina Werni, Nirnberg und
hielten in drei Kurzvideos viele
Impressionen fest. Die beiden ent-
deckten Gostenhof und die vielen
ausgefallenen Laden dort, sie dreh-
ten zum Thema Kulinarik - wobei
ein eigener Lebkuchen-Backkurs
nicht fehlen durfte. In ihrem ,Stadt-
spaziergang“-Video lieen sie sich
treiben und schlenderten entlang

der Sehenswdrdigkeiten. Die CTZ
hat die Imagevideos intensiv in ihren
sozialen Netzwerken verwendet und
wird sie auch zuklnftig weiterhin in
Verwendung haben. Eine rundum
gelungene Kooperation!

Neben der erfolgreichen Zusammen-
arbeit im Onlinebereich hat sich

die CTZ 2018 erneut an den jahrlich
erscheinenden Themenzeitungen
+Erlebniswelten” und ,Franken
GenieBen” beteiligt. In den ,Erleb-
niswelten” dreht sich alles um die
Freizeitangebote flr Familien mit
Kindern mit den Schwerpunkten
Planetarium, Kinderfihrungen und
Cadolzburg. In ,Franken GenieRen”
werden die Themen Foodtrucks,
vegane Gastronomie sowie kulinari-
sche Stadtfihrungen thematisiert.

Die CTZ mit den Bloggern Romeo Felsenreich und Katharina Werni

Marketing
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Die Burgenstral3e e. V.

Geschaftsbericht 2018

Seit dem Grundungsjahr 1954 ist
NUrnberg Mitglied der Burgenstralie.
Bayreuth wurde mit Beginn des
Jahres 2018 zum neuen Start-
beziehungsweise Endpunkt der
BurgenstraBRe. Die Kooperation mit
den tschechischen Partnern wurde
nicht fortgefthrt und der Verein
konzentriert sich kinftig auf den
deutschen Teil der Route von
Mannheim bis Bayreuth.

In letzter Zeit konnten bereits Stein,
Cadolzburg und Langenzenn als
neue Mitglieder gewonnen werden,
2018 ist auBerdem Lauf an der
Pegnitz hinzugekommen. Eine beson-
dere Attraktion unter den Neuzu-
gangen ist sicherlich die Cadolzburg,
die - bundesweit einmalig - als
erstes Burgerlebnismuseum neue
interaktive Wege zum Thema
Geschichtserlebnis geht.

In Bayreuth wurde 2018 die Wieder-
er6ffnung des UNESCO-Welterbes
Markgrafliches Opernhaus gefeiert.
Aus diesem Anlass fand auch die
Mitgliederversammlung der
BurgenstraBe dort statt. Seitdem
markiert eine Stele gegeniber dem
Bayreuther Rathaus den Startpunkt
der BurgenstralRe. Nach dieser Pre-
miere werden nun auch in anderen
Orten an der Route immer wieder
Stelen oder Tableaus, die eine Zuge-
horigkeit zur Burgenstralle verdeut-
lichen, die Streckenflihrung abbilden
und Uber die Route informieren.

- P, -

Bayreuths OberbUlrgermeisterin Brigitte Merk-Erbe
und der erste Vorsitzende der BurgenstraRe

Claus Brechter enthillen gemeinsam eine Stele,
die den neuen Anfangs- beziehungsweise Endpunkt
der Burgenstrae markiert

Zudem wurde im Frihjahr 2018 ein
Image-Video flr die Internetseiten
der Mitglieder oder fir die Monitore
in den Tourist Informationen mit fol-
genden Themen erstellt: Burgen und
Schlésser (inklusive Hotels und
Gastronomie), historische Veranstal-
tungen, Kostimfihrungen, Freizeit-
vergnugen und Kinder. Das Image-
video ist in Deutsch und Englisch
verfligbar und bei zahlreichen
Mitgliedern auf deren Website
eingebunden.

In Zeiten eines rasant wachsenden
Marktes der Wohnmobilisten nimmt
die Bearbeitung dieser Zielgruppe
weiter breiten Raum in den Marke-

tingaktivitaten der BurgenstrafSe ein.

Der Umfang der ganz auf die Belan-
ge der Wohnmobilisten zugeschnit-
tenen Broschire , Entdeckertouren
mit dem Wohnmobil“ wurde erneut
um vier auf 60 Seiten erweitert.

Seit 2017 widmet sich die Burgen-
stralle aulerdem dem Thema
.Kinder” und prasentiert die entspre-
chenden Angebote der Mitglieder
auf der Website. Dariber hinaus gab
es anlasslich der groBen Mitmach-
Ausstellung ,Die Ritter” eine Koope-
ration mit dem Wirttembergischen
Landesmuseum in Stuttgart. Die
BurgenstraRe erschien in samtlichen
Werbemitteln zur Ausstellung und
prasentierte sich mit groer Reso-
nanz auf einem Ritter-Wochenende
zu Beginn der Schau sowie nochmals
im Marz 2018.

Das Netzwerk der ,Premium Partner
Hotels” hat seine Kooperation mit
der Burgenstralie bis ins Jahr 2020
verlangert. In Nirnberg gehort das
Hotel Victoria zu den Premium Part-
ner Hotels, so dass die Stadt nicht
nur in den Werbemitteln der Burgen-
straBe prasent ist, sondern auch als
Destination auf der Website und in
den Print-Produkten des Hotelnetz-
werkes erscheint.
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European Cities Marketing — Wahl ins Board des ECM
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,Reisen fur Alle“

Geschaftsbericht 2018

Bereits seit vielen Jahren ist die

CTZ Mitglied des European Cities
Marketing (ECM), einem touristischen
Netzwerk der fuhrenden Stadtedesti-
nationen Europas. Die Plattform dient
zum regelmaRigen Wissensaustausch
fur aktuelle Themen der Tourismus-
und Kongressbranche, speziell im
Bereich Marketing.

EURDPEAN CITIES MARKETING

MEET EURQPEAN CITIES

www.europeancitiesmarketing.com Das ECM-Board

tourismuspolitischen Interessen
der europaischen Mitgliedsstadte.

Bei der General Assembly am 14. Juni und Vizeprasident. Es verantwortet
2018 wurde Yvonne Coulin ins Board  die strategische Positionierung und
des ECM gewahlt. Das Board besteht ~ Weiterentwicklung der touristisch

aus 13 Mitgliedern, inklusive Prasident relevanten Themen und vertritt die

Weitere Kooperationen und Mitgliedschaften

Reisen fur Alle »

Die Wahlperiode dauert drei Jahre.

Germany f-‘

Maogic Cities

ETOA

ETOA , European Tour
Operator Association*

USTOA ,,United States Tour
Operator Association*

ist der internationale Verband
in den USA flr amerikanische
Reiseveranstalter.
www.ustoa.com

Die ,,Magic Cities" sind ein
Zusammenschluss im Deutschland-
tourismus mit dem Ziel der interna- ist der fihrende Verband fur
tionalen Vermarktung der Stadte in Reiseveranstalter in Europa.
den Uberseemérkten China, Brasilien www.etoa.org

und USA.

www.magic-cities.com

Kooperationspartner

Das Kennzeichnungssystem

Das Projekt ,Einflhrung des Kenn-
zeichnungssystems ,Reisen fir Alle”
im Sinne eines Tourismus fur Alle in
Deutschland” ist ein vom Bundesmi-
nisterium fur Wirtschaft und Energie
geférdertes Kooperationsvorhaben
des Deutschen Seminar flr Touris-
mus (DSFT) Berlin e. V. und des Ver-
eins Tourismus fir Alle Deutschland
e.V. - NatKo.

+Reisen fur Alle” ist ein einheitli-
ches Informations- und Bewertungs-
system, das es dem Gast ermdg-
licht, die Eignung des Angebotes
fur seine Anspriche eigenstandig
zu beurteilen. Gaste kénnen so die
Nutz- und Erlebbarkeit touristischer
Angebote anhand verlasslicher
Detailinformationen im Vorfeld der
Reise priufen und gezielt die flr sie
geeigneten Angebote auswahlen
und buchen.

Betriebe entlang der gesamten tou-
ristischen Servicekette werden nach
deutschlandweit einheitlichen Kri-
terien erfasst, bewertet und zertifi-
ziert. Gleichzeitig werden die Mitar-
beiter in den Betrieben durch eine
verpflichtende Online-Schulung
sensibilisiert.

Basis fur die Kennzeichnung ,,Reisen
fur Alle” sind Qualitatskriterien, die
in mehrjahriger Zusammenarbeit
und Abstimmung mit Betroffenen-
verbanden sowie touristischen
Akteuren entwickelt worden sind.
Sie beziehen sich auf die folgenden
Personengruppen:

* Menschen mit Gehbehinderung

* Rollstuhlfahrer

* Menschen mit Hérbehinderung

* gehdrlose Menschen

* Menschen mit Sehbehinderung

* blinde Menschen

* Menschen mit kognitiven
Beeintrachtigungen

Das Kennzeichen ,Information zur
Barrierefreiheit” signalisiert, dass
detaillierte und geprufte Informa-
tionen zur Barrierefreiheit fir alle
Personengruppen vorliegen.

Das Kennzeichen ,Barrierefreiheit
geprift” basiert auf ,Information zur
Barrierefreiheit” und bedeutet, dass
zusatzlich die Qualitatskriterien fur

bestimmte Personengruppen teilwei-

se oder vollstandig erfillt sind.

Information

zur Barrierefreiheit v

Barrierefreiheit
geprift

Musterkennzeichnung

= N fon & D

N N

Es geht bei der Zertifizierung also
nicht darum, dass alle Angebote
vollstandig barrierefrei sind,
sondern um die Bereitstellung
von verlasslichen Informationen
Uber das tatsachliche Angebot.

Denn , ALLE” Reisenden profitieren
davon, also Menschen mit einer
Behinderung, aber auch Senioren
oder Familien mit Kinderwagen und
Gepack.

)
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Nirnberg als Pilotdestination ,,Reisen fir Alle"

FUr das Jahr 2018 hat die Bayern
Tourismus Marketing GmbH zum
zweiten Mal zehn Pilotdestinationen
gesucht, die mit Hilfe einer Anschub-
finanzierung Angebote zu einem be-
stimmten Urlaubsthema entlang der
touristischen Servicekette erheben
und zertifiziert lassen wollten.

Mit dem Thema ,Stadt- und Kultur-
erlebnis” wurde die Congress- und
Tourismus-Zentrale als Pilotdesti-
nation ausgewahlt. Zertifiziert
wurden die Tourist Informationen in
der KdnigstraBe und am Hauptmarkt,
zwei Hotels, drei Restaurants, finf
Museen und ein Fahrdienst-Anbieter
(Gultigkeit drei Jahre ab 10/2018).

URKUNDE

L)
Tourist Information
in der NORMBERG INFO

e R

= M bl ®

ek BN el bt B RS

b e e
=Btian fis A=
[ Sy —
Etabety DY - Baptermber PIH
o Sy
shusrieifismen peprif-
s, ey Py s f e
ot e e i

Urkunde fur die Tourist Information in der Kdnigstrale

Ubergabe der Urkunde durch Hubert Aiwanger

Geplant ist, dass die CTZ 2019 und
2020 weitere Betriebe erheben und
zertifizieren wird, um eine breite
Anbieterpalette vorhalten zu kdnnen.

Im zweiten Schritt sind die zertifizier-

ten Betriebe (zusatzlich zur Darstel-

lung auf der CTZ-Homepage) auf

der Projekthomepage www.reisen- st —
. . BAYERN

fuer-alle.de sowie auf der Seite P Harrievefrot ol

www.bayern.by eingepflegt worden. '

AuBerdem erscheint 2019 eine neue HANDICAR
Auflage der Broschure ,Bayern barrie-

refrei erleben”, in welcher die Stadte-

region Nirnberg mit ihren Betrieben

als Destination dargestellt sein wird.

Die 2018 zertifizierten Betriebe sind:
Tourist Informationen ¢ Fahrdienst APZ ¢
Novotel Niirnberg Centre Ville ¢ Living Hotel Nlrnberg ¢

Bratwurst Rdslein ¢« Gutmann am Dutzendteich ¢ Tinto - tapas y vino ¢

Museum Tucherschloss und Hirsvogelsaal °

Stadtmuseum im Fembo-Haus ¢ Memorium Nurnberger Prozesse ¢
Dokumentationszentrum Reichparteitagsgelande ¢ DB Museum

Marketing
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Verkaufsforderung

Geschaftsbericht 2018

Im Bereich der Verkaufsforderung wird die strategische Bearbeitung der auslandischen Markte geplant, koordiniert
und umgesetzt. Neben den bekannten Mallnahmen wie Sales Calls oder Workshops in den Markten hat sich die
Verkaufsforderung 2018 verstarkt mit dem chinesischen Markt befasst und an mehreren Tagungen und Schulungen
teilgenommen. Die Onlinekampagne der Magic Cities von Ctrip war hierbei ein weiterer Schwerpunkt in der
Marktbearbeitung. Ctrip ist derzeit das groBte Online-Reiseburo in China.

Internationale Zielmarkte und Themen

FUr das Jahr 2018 wurden die Markte
neu analysiert und flr die internatio-
nale Marktbearbeitung angepasst.
Die A-Markte bleiben nahezu unver-
andert, lediglich Kanada wird nicht
mehr von der DZT gemeinsam mit
den USA bearbeitet. Somit entfallt
dieser Markt auch in der Bearbei-
tung durch die CTZ.

Neu aufgenommen in die B-Mark-
te wurde China als ein stark dyna-
mischer Wachstumsmarkt im welt-

weiten Tourismus und fur Nurnberg.
Russland und Tschechien wurden
den B-Markten entnommen, da die
Entwicklung Uber die Jahre und die
Prognosen hier keine Rechtfertigung
fur eine intensive Bearbeitung
liefern.

Die C-Markte werden zukinftig

als Perspektivmarkte betrachtet.
Hier wurden Russland, Tschechien,
Israel sowie Stdkorea aufgenom-
men. Nicht mehr aktiv in der Markt-

> GroRbritannien
> Italien

> Niederlande

> Osterreich

> Schweiz

> USA

SEN T S—————————]
Shopping
Verpflichtende Verganganheit

[Christkindlesmarkt = |

=1

%

tannian Htalien

g
:

bearbeitung sind die Markte Japan
und Rumanien.

Da die neue Content-Strategie

der CTZ sich rein auf die deutsch-
sprachigen Markte bezieht, wurde
fur die internationalen Markte ei-
ne Themenmatrix erarbeitet, die
bei der Erstellung des internationa-
len Contents von den Marktbearbei-
tern berlcksichtigt wird. Basis sind
die Marktforschungsergebnisse der
Deutschen Zentrale fur Tourismus
und von dwif-Consulting sowie die
Einschatzung der verantwortlichen
Marktbearbeiter.
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Betreuungen Verkaufsforderung

Ein wichtiges Instrument im
Bereich der Verkaufsférderung ist
die Betreuung von Reisefachleuten
bei Famtrips. Nirnberg wird optimal
prasentiert, indem das Programm
individuell an die Besucher ange-
passt wird. Von der CTZ wurden
2018 insgesamt 211 Reisefachleute
aus 18 Landern betreut.

Reisefachleute aus den USA zu Gast in Niirnberg

Markt Reis:?azcarnleute
USA 69
Israel 19
Italien 19
Thailand 12
China 11
Japan 11
Russland 11
Indien 10
Polen 8
Singapur 8
Arabische Emirate 7
Deutschland 6
UK 6
Ungarn 6
Tschechien 3
Frankreich 2
Kanada 2
Spanien 1

211 Reisefachleute
aus 18 Landern

Famtrip im Rahmen der Ctrip-Kampagne

Messen, Workshops und Sales Calls in den Quellmarkten

Die Teilnahme an Messen und Work-
shops sowie Sales Calls waren auch
2018 ein wichtiger Baustein in der
Marktbearbeitung. Erstmals war
NUrnberg Sponsor des Lufthansa
City Center Annual Summits in
Frankfurt. Auf der Veranstaltung
waren 250 Lufthansa City Center
Biros aus aller Welt vertreten. Nurn-
berg konnte sich als Business- und
Leisure-Destination prasentieren.

Vor dem Hintergrund der Digitali-
sierung wird es 2019 in den euro-
paischen Markten eine Anpassung
hin zur digitalen Marktbearbeitung
geben. Im Rahmen der DZT-Koopera-
tion wurden fir 2019 die Digital-
pakete ,German Summer Cities”
gebucht, die sich an Endverbraucher
richten.

Kulinarik-Workshop der DZT in Zirich
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- Mal3nahmen in den Markten (Auszug)

s

e ——

Oficing e turimo de Nesemberg MARKTUBERGREIFEND

¢ ITB Berlin - Branchentreff
Als Mitaussteller in der Bayernhalle nahm Nirnberg vom
7. bis 11. Marz 2018 an der ITB Berlin, der Leitmesse der welt-
weiten Reisebranche, teil. Sowohl am eigenen CTZ-Stand als auch
bei Besuchen an anderen Standen fuhrte das Team der Verkaufs-
forderung an den Fachbesuchertagen erfolgreiche Gesprache mit
Vertretern aus der Reiseindustrie. Am abschlieBenden Wochenende

- = war die Messe flr Privatbesucher gedffnet.
GTS Workshop der DZT in London DZT Roadshow in Barcelona Stand auf der ITB Berlin

Weitere MaRnahme

EUROPA ¢ LCC Annual Summit Frankfurt

ITB, Berlin
DZT Germany Travel Mart, Dresden
Deutschland Produktschulung Miller Incoming, Schlier
(Marktiibergreifend) Produktschulung Activo Travel, Frankfurt/Main
by.TM: Zentral- und Osteuropa Workshop, Rottach-Egern
LCC Lufthansa City Center Annual Summit, Frankfurt/Main * Germany Travel Show (GTS), London
Schweiz DZT Kulinarik-Workshop, Zirich Sales Calls, Zirich Nach einer Pause von zwei Jahren war die CTZ wieder Partner
Osterreich DZT Roadshow, Wien & Salzburg auf der von der DZT London organisierten Germany Travel Show.

Diese Veranstaltung richtet sich an die Reiseindustrie und ist wie
ein Workshop aufgebaut. Insgesamt haben sich auf dem Trade-Tag
66 Reisefachleute Uber das Reiseland Deutschland informiert.

Am darauffolgenden Tag fand der Pressetag sowie das

Frankreich Pressekonferenz, Lyon exklusive Bloggerfriihstiick statt (siehe Seite 36). GTS Trade g
TTG Incontri, Rimini (als Besucher)

GEM, Global European Marketplace, London (Marktibergreifend)
DZT German Travel Show (GTS), London
Niederlande Sales Calls

GrofRbritannien

Itali
afien Sales Calls (Zone Mailand/Varese + Rimini/Marken)
Polen DZT Workshop, Kattowitz
Spanien DZT Roadshow Barcelona & Madrid
NORDAMERIKA HIAEIEN
USA / Kanada DZT Roadshow in 4 Stadten in den USA und Kanada * Kooperation mit Ryan Air
Sales Calls, New York Zur Bewerbung des Christkindlesmarktes in Italien wurde

in Kooperation mit dem Albrecht Diirer Airport und Ryan Air
ein Marketing-Paket aufgelegt. Niirnberg wurde Gber die
Social-Media-Kanale sowie die Destination-Page von Ryan Air
beworben.

)
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NIEDERLANDE Weitere MaBnahmen

* DZT-Online-Kampagne mit Holidaycheck.ch
¢ Artikel in der De Telegraaf ,48 Stunden in Niirnberg* mit der by.TM e Weihnachts-Promotion mit railtour suisse
De Telegraaf ist die meistgelesene Tageszeitung in den Niederlanden.
Die Samstagsausgabe der Zeitung hat mehr als zwei Millionen Leser, die
De Telegraaf-Webseite ,Reiskrant” verzeichnet monatlich 1,5 Millionen
Besucher. Im Rahmen dieser Zusammenarbeit besuchte ein Journalist
Nurnberg und verfasste eine zweiseitige Reportage. Diese wurde in der

Samstags-Edition und im Online-Magazin publiziert.

¢ Destination-Roadshow und Sales Calls
Seit Jahren nimmt die CTZ an der Destination-Roadshow der DZT

48 Stunden in NUrnberg in der De Telegraaf

Weitere MaBnahmen in den USA und Kanada teil. 2018 fand die letzte Roadshow im alten

e Advertorial in der Telegraaf ,,48h in Bayern“ mit der by.TM Format statt. Ab 2019 wird es einen exklusiven Round Table-Workshop

e Summer Campaign CityZapper 2018 in Los Angeles geben, an dem die CTZ teilnehmen wird. Lag der Fokus

e ,Summer in the City“-Kampagne 2018 mit der bisher auf Travel Agents, wird er in Los Angeles auf den groBen Reise-
DZT - Zusammenarbeit mit Zoover.nl veranstaltern liegen.

Direkt im Anschluss an die Roadshow fanden im Rahmen der Koopera- - .
tion ,Bavarian Connection” die alljahrlichen Sales Calls statt, diesmal 0o o= M denUsA
— im GroRraum New York. Es wurden sechs Reiseveranstalter sowie funf
- Reiseblros (Virtuoso- und Ensemble-Blros) besucht. Dariber hinaus
gab es einen fachlichen Austausch mit zwei groRen touristischen
Verbanden sowie einer Agentur, die sich auf Endkunden-Werbung
spezialisiert hat.

* Crossmediale Kampagne ,,OBB Sparschiene“
Nach erfolgreichen Kampagnen mit der OBB (Osterreichische
Bundesbahnen) wurde 2018 die Kooperation im Rahmen der
Marktbearbeitung fortgesetzt und die Kampagne mit dem
Citylight-Plakatmotiv ,Sechs and the City” fortgefuhrt (siehe
Geschaftsbericht 2017, Seite 47). Begleitend dazu gab es eine
unterstitzende Online-Kampagne, erstmals mit Video-Content Weitere MaRnahme
sowie Flyer zu den Angeboten. Citylight-Kampagne mit der OBB * B2C-Paket

¢ Teilnahme am interaktiven Kulinarik-Workshop der DZT e Ctrip-Kampagne mit den Magic Cities
Die DZT Schweiz veranstaltet im zweijahrigen Turnus einen Mit dem Ziel der Image- und Bekanntheitssteigerung sowie der
Workshop flir wichtige B2B- und B2C-Multiplikatoren im gleichzeitigen Steigerung des Vertriebs von Reiseprodukten
Quellmarkt. In diesem Jahr wurden Ausrichtung, Durchfiihrung haben die Magic Cities ihr Budget 2018 fiir den chinesischen
und Location stark verandert und marktspezifisch angepasst. Markt veranschlagt und eine digitale B2C-Kampagne mit der
Die Veranstaltung widmete sich dem Thema Kulinarik-Reisen, groRten Online Travel Agency (OTA) ,Ctrip” aufgesetzt. Im
wobei jeder Teilnehmer ein kulinarisches Testimonial bei sich am Rahmen der Kampagne wurde entlang der Customer Journey
Stand hatte. Nlirnberg war zusammen mit dem Schutzverband sowohl auf der Website als auch in den Social-Media-Kanalen
Nirnberger Bratwirste e. V. und Frau Weil als Metzgermeisterin Content der Magic Cities ausgespielt. Darliber hinaus war eine

NURNBERG

L p § -

vertreten. Eine kurze Einflhrung zu Geschichte und Herstellung Prétation der umberger Bratwiirste auf dem DTZ-Workshop Bloggerin in Deutschland unterwegs und drei Tage zu Gast
der Bratwurst sowie kleine Kostproben machten Lust auf in Zirich in NUrnberg und Furth. Hier gab es eine Liveberichterstattung.
Nurnberg und seine kulinarische Vielfalt. Im Anschluss konnten Die Kampagne wird 2019 angepasst und fortgesetzt.

tiefer gehende touristische Fragestellungen geklart und
Angebotsvarianten besprochen werden.

Nirnberg-Banner der Ctrip-Kampagne }
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¢ Kooperation mit dem Reiseveranstalter MyWay
Bereits im Vorjahr hat die CTZ erfolgreich mit dem Reiseveranstalter
MyWay zusammengearbeitet, die Kooperation wurde 2018 weitergefihrt.
Myway ist ein Reiseveranstalter, der sich auf Autoreisen spezialisiert hat.
Gemeinsam wurde eine Reise fur drei Nachte zum Thema Familienurlaub
in NUurnberg aufgelegt. Der Gast bekommt eine geplante Route mit
Reiseflhrern und Tipps, kann sich allerdings die Hotels pro Etappe
individuell aussuchen, je nach verfugbaren Budget.

Die Kooperation beinhaltete diverse Marketingaktionen, unter anderem
auch die Zusammenarbeit mit den spanischen Automobilclubs RACE und
RAC NV, bei deren Mailing-Aktionen bis zu 55.000 Mitglieder

erreicht werden konnten.

Die Erfolgskontrolle der Kooperation ergab auch 2018 erfolgreiche
Zahlen fur Nlirnberg: So wurden 1.016 Reisen (+ 33 Prozent) verkauft
und somit 3.150 Ubernachtungen (+ 37 Prozent) generiert.

Newsletter RAC mit MyWay

POLEN

¢ Online-Marketing und Streetfood
Mit Einfihrung der neuen Flugverbindung nach Warschau lag der
Fokus im polnischen Markt neben zwei Workshops auf der Pressearbeit
und dem Online-Marketing. Sehr erfolgreich war die City Break-Kampagne
in Kooperation mit der DZT auf fly4free.pl. Hier wurden Uber das ganze
Jahr verteilt mehrere Blogbeitrage uber Nirnberg platziert.

Darlber hinaus gab es eine gemeinsame Werbekampagne mit der
DZT bei einem Stralenfest in Krakau in Form eines Foodtrucks.
Hier wurden NUrnberger Bratwurste flr Endkunden angeboten.

iVIVE ¥ DISFRUTA__
ALEMANIA CONS

_ Iv%

I
J
Ei

Website ,MyWay*

Die Nurnberger Bratwirste kommen in Krakau gut an

Marketing
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VEREINIGTE ARABISCHE EMIRATE

e Social-Media-Kampagne mit dem
arabischen Informationsportal ,Almaniah“
2018 wurde die Online-Kampagne ,Almaniah* mit der Media-
Agentur ,Bridge Media” in Dubai fortgesetzt. Die Kooperation
bestand aus Instagram-Posts sowie die Prasenz auf der Website
von ,Almaniah”. Das gr6Rte arabische Informationsportal tber

Deutschland erreicht tédglich mehr als 10.000 arabische User.

e Endverbraucher-Kampagne mit Playmobil in Tel Aviv
Mit dem Albrecht Durer Airport Nurnberg, der Airline Germania
und Playmobil wurde im Rahmen einer Endverbraucher-Kampagne
eine Reise flr eine Familie nach Nirnberg inklusive Eintritt in den
Playmobil-FunPark verlost. Die Gewinnspielteilnahme erfolgte sowohl
online als auch offline lber Plakatwerbung in verschiedenen

Kaufhausern in Tel Aviv.

SUDKOREA

¢ Asian Connection

Der Quellmarkt Studkorea hat sich in Deutschland sowie in Nurnberg in
den letzten Jahren sehr gut entwickelt. Aus diesem Grund hat die CTZ
2018 erstmals das Sudkorea-Paket der by.TM gebucht. Im Rahmen des
Paketes gab es einen Artikel im Trade-Newsletter mit 2.000 Kontakten

sowie einen Blogeintrag bei Watuworld, einem reichweitenstarken

Reiseblog in Sldkorea.

International Sales Meeting

Geschaftsbericht 2018
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Instagram-Post von ,Almaniah” tber das Volksfest

B e e

Blogbeitrag
Uber Nurnberg auf
Watuworld

Am 21. November 2018 fand das
alljahrliche ,International Sales
Meeting” mit allen Marktbearbeitern
der CTZ statt. Hierbei wurde die Ent-
wicklung in den einzelnen Markten
analysiert und die dominierenden
Onlineplattformen der jeweiligen
Markte beleuchtet.

Da die Content-Strategie der CTZ
sich rein auf die deutschsprachigen
Markte bezieht, wurde fur die Aus-
landsmarkte eine Themenmatrix
fur die Erstellung von Content ent-
wickelt. Dartber hinaus wurde das
strategische Vorgehen abgestimmt,
wie Content kiinftig im Bereich

JInternational” durch die Verkaufs-
forderung erstellt und abgestimmt
wird.

Bei der Site Inspection im Anschluss
an das Meeting wurde das ,Alte
Sudhaus” der Tucher Brau am
Schillerplatz besichtigt.
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Nirnberg Convention Nurnberg Convention

NurnbergConvention (NC) konzentrierte sich 2018 verstarkt auf die digitale Vermarktung
des Kongress- und Tagungsstandortes Nirnberg. Das spiegelt sich in den umgesetzten MaRnahmen wider.

Digitale Imagebroschiire ,Nuremberg: Where Technology MEETs History*

Das GCB German Convention Bureau  Metropolregion Nurnberg definiert Nurnberg sorgen. Sie kommt auf
e. V. bot erstmalig im Jahr 2018 hat. Fur die Darstellung der Inhalte Messen und Workshops als Desti-
eine ,Digitale Imagebroschure” an. wurden verschiedene Medien, unter  nationsprasentation zum Einsatz.
Im Vordergrund des multimedialen anderem Videos, Podcasts und Zusatzlich findet sie Einbindung
Storytelling-Tools ,Pageflow” stehen ~ Textabschnitte, eingebunden. Als auf der Homepage und wird Uber
die grafische Darstellung und Bewegt- Sprache hat man sich fir Englisch verschiedene Social-Media-Kanale
bild. Die Broschire verbindet somit entschieden, damit das Produkt fir des GCB und von NirnbergConven-
zwei Trends im Destinationsmarke- alle Markte und Zielgruppen tion sowie in diversen Newsletter
ting: Abkehr von klassischen Print- einsetzbar ist. vertrieben. Die Broschiire ist online-
Produkten und Storytelling. gestitzt und Uber einen Link flir
Die Imagebroschiire soll die Auf- jedermann abruf- und einsetzbar.
NuUrnberg ist die erste Destination der merksamkeit steigern und fir eine Sie steht den Mitgliedern der CTZ
deutschen Veranstaltungsbranche, breitere, digitale Sichtbarkeit der sowie lokalen Partnern ebenfalls flir
die dieses Format mit dem GCB um-  Kongress- und Tagungsdestination Vermarktungszwecke zur Verfigung.

gesetzt hat. In Zusammenarbeit ent-
stand die Storyline, die Nirnbergs
Profil als moderner Wirtschafts- und
Technologiestandort herausarbeitet,
ohne die BedUlrfnisse eines Veranstal- MUREME
tungsplaners aus den Augen zu ver-
lieren. Im Fokus stehen hierbei die
vier Aktionsfelder ,Digitale Gesund-
heitswirtschaft”, ,Intelligente Mobili-
tat”, ,Nachhaltige Energiesysteme”
und ,Vernetzte Produktion”, die das
Leitbild WaBe fur die Europaische

Startseite der digitalen Imagebroschiire

Wichtiger Partner fiir NiirnbergConvention - German Convention Bureau e. V. (GCB)
Das GCB - German Convention Bureau e. V. reprasentiert die Kongress- und Tagungsdestination Deutschland,
unterstutzt seine Mitglieder und Partner bei der internationalen und nationalen Vermarktung ihres Angebotes

und fungiert als Impulsgeber der Branche.

Eigene KommunikationsmaBnahmen kdnnen durch ein G C B

breites Angebot an buchbaren Marketingaktivitaten M . TR E

des GCB erweitert oder verstarkt werden. eetlngs made In e_rmany
HME " German Convention Bureau

Marketing
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Bloggerbetreuung

Wahrend Blogger- und Influencer-
Relations aus dem B2C-Marketing bei
privat motivierten Reisen nicht mehr
wegzudenken sind, halten sie in der
Veranstaltungsbranche erst nach
und nach Einzug. Daher schlug auch
NUrnberg einen neuen Weg ein und
lud mit Unterstitzung des GCB eine
Bloggerin von eventsofa anlasslich
des Nurnberg Digital Festivals im
Oktober ein. Eventsofa ist eine der
fuhrenden Online-Plattformen fur die
Vermarktung und Buchung von Loca-
tions im deutschsprachigen Raum.
Das Ziel war es, Uber die Stadt als
moderne und vielseitige Kongress-
destination zu berichten und als
wichtigen Hotspot der Digitalwirt-
schaft zu prasentieren.

Am Besuchstag erfolgte ein Live-
Reporting der Bloggerin auf den
deutschsprachigen Twitter- und
Instagram-Kanalen des GCB und
eventsofa. Im November erschien
der Blogartikel zu Nirnberg auf der
Homepage von eventsofa Campus,
dem Blogbereich des Portals.

eventsofa Campus

——— c——— < — s £

Today we'll take you along on

our |ourney to beautiful
Huremburg! Are you ready 1o
aaplore the city with us?

Warum euer nichstes Event in
Nimberg statifinden solie

Twitter-Account @MeetNuremberg

Wahrend des Tages entstand
eine Instagram-Story mit allen
Programmpunkten.

Im November erschien der Blog-
Beitrag ,Warum euer nachstes Event
in NUrnberg stattfinden sollte”.

Der Twitter-Account von Nurnberg-
Convention informiert regelmaRig
Uber aktuelle Entwicklungen in

der Kongresswirtschaft und tber
branchenrelevante Inhalte, wie
Wirtschaft, Forschung und Wissen-
schaft am Standort Niirnberg. Der
Kanal wird auf Deutsch und Englisch
bespielt und dient der Unterstiitzung
einzelner MaRnahmen im Marketing-
mix von NdrnbergConvention.

Die Follower-Zahl wachst stetig an
und betragt inzwischen mehr als
600.

P kg s s T A S

e b 8 S A By . Py

W il Rt s Bl et i bl s by, St b i A it
e et 4 7 .

Der Twitter-Account von NirnbergConvention
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Drittes Dinner der Wissenschaft

Das jahrlich veranstaltete Dinner

ist zu einem festen Bestandteil der
Marketingaktivitaten von NUrnberg-
Convention geworden. Am 6. Novem-
ber 2018 lud der Oberburgermeister
turnusgemaf zum dritten Dinner der
Wissenschaft in das Max-Morlock-
Stadion ein und 44 Professoren der
Nurnberger Hochschulen sowie Ver-
treter aus Forschungseinrichtungen
folgten der Einladung.

Im Mittelpunkt der Veranstaltung
stehen Vernetzung, Dialog und die
Vorstellung der Moglichkeiten am
Tagungs- und Kongressstandort Nirn-
berg. Dies wird durch ein Rahmen-
programm erganzt. So prasentierte
die CTZ verschiedene Veranstaltungs-
orte in NUrnberg, die Gaste wurden auf
eine Fihrung durch das Stadion mitge-
nommen und als Gastredner referierte
Prof. Dr. Hans-Joachim Wagner (Leiter
des Kulturhauptstadt-Bewerbungs-
biros) Uber den Stand der Bewerbung
und die Chancen, die sich hieraus fur
den Standort Nurnberg ergeben.

TagungsBarometer

Impressionen des dritten Dinners der Wissenschaft im Max-Morlock-Stadion

Im Jahr 2017 entwickelte sich der markt, d.h. der Trend geht hin zu
Veranstaltungsmarkt Nirnberg kons-  groBeren Veranstaltungen.

tant und positiv, die Auswertung flr

2018 liegt Mitte des Jahres vor. Es 74 Prozent aller Veranstaltungen ge-
fanden Uber 30.000 Veranstaltungen nerierte die Wirtschaft. Der Medizin-
am Standort statt. Trotz einer rick- sektor behauptete sich auf Platz 1,
laufigen Anzahl an Veranstaltungen gefolgt von der IT-Branche (im Vor-
(- 4,6 Prozent im Vergleich zum Vor-  jahr noch an vierter Stelle) und dem
jahr) wuchs die Teilnehmerzahl um Sektor der Finanzdienstleistungen.
3,7 Prozent auf 1,89 Millionen an. Im Non-Profit-Bereich veranstalteten
Diese Entwicklungen entsprechen die Verbande auch 2017 wieder
dem gesamtdeutschen Tagungs-

die meisten Veranstaltungen in
Nurnberg.

45 Prozent der Veranstalter (+ 2 Pro-
zent im Vergleich zu 2016) kamen
aus der Region. Die internationalen
Veranstalter stellten einen Anteil
von drei Prozent. Als wichtigster
Quellmarkt hierbei haben sich die
USA etabliert, gefolgt von GroR3-
britannien und der Schweiz.

Messebeteiligungen & Kooperationen

¢ B2B-Destination-Workshop London
Am 30. Januar 2018 prasentierte sich NirnbergCon-
vention bei Moulden’s B2B-Destination-Workshop in
London. Beim eintagigen, klassischen Workshop mit
vorgebuchten Terminen, inklusive Networking-Lunch,
informierte das NC-Team potenzielle Kunden Uber die
zahlreichen Méglichkeiten am Standort Nirnberg.
Rund 120 Veranstaltungsplaner aus Agenturen und
Unternehmen des GroBraums London waren vor Ort.

IMEX Frankfurt
Vom 15. bis 17. Mai 2018 traf sich die internationale
MICE-Branche auf der Frankfurter Messe zur IMEX.

Die deutschen GCB-Mitglieder auf dem B2B-Destination-Workshop

e Mexcon
Im zweijahrigen Turnus findet die MEXCON - Meeting Experts Conference des GCB in Kooperation mit dem EVVC
(Europaischer Verband der Veranstaltungs-Centren e. V.) statt. Die Fachkonferenz dient als Kommunikationsplatt-
form fir Fach- und Fihrungskrafte aller Unternehmen der Veranstaltungswirtschaft sowie den Verbanden, Politik,
Wirtschaft und Wissenschaft und fand am 20. und 21. Juni 2018 im RheinMain Congress-Center in Wiesbaden
statt.

Digitalisierung

* GCB Learning Lab
Vom 26. bis 28. Juli 2018 fand zum ersten Mal das GCB Learning
Lab in Frankfurt/Main statt und das NC-Team nutzte das neu kon-
zipierte Workshop-Format zur Weiterbildung. Das interdisziplinare
Programm richtet sich speziell an ,Young Professionals” der Veran-
staltungsbranche und dient sowohl der persénlichen Weiterent-
wicklung als auch dem Aufbau von fachlichen Kompetenzen wie
Moderations- und Prasentationstechniken. Das Learning Lab steht
dabei ganz im Zeichen neuer Veranstaltungsformate und verbin-
det Partizipation und Interaktion mit Hands-on Learning, kurzen
Impulsvortragen, Workshops und Case Studies. Zahlreiche inten-
sive Networking-Gelegenheiten mit Kollegen und Branchenexperten
wurden ebenfalls geschaffen.

NirnbergConvention auf dem GCB Learning Lab

Digital and Innovation Day 2018

Zum dritten Mal fand am 5. Dezember 2018 der Digi Day, veranstaltet durch das GCB, in Frankfurt/Main statt.

Die Veranstaltung entsprach den aktuellen Trends des Eventdesigns und Storytellings. Das Motto ,How to become
a Digital Hero" wurde digital wie analog inszeniert. Der Fokus lag auf den Bereichen Mindset, Skillset und Toolset.
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Marktbearbeitung USA

¢ USA-Paket des GCB
Die USA stellen fir die Kongressdestination Nirnberg weiterhin den wichtigsten Auslandsmarkt dar.
Aus diesem Grund hat NurnbergConvention die Zusammenarbeit mit dem GCB im Rahmen des USA-Paketes auf
weitere zwei Jahre verlangert. Das Paket beinhaltet verschiedene PR-MarketingmaBnahmen, die zusammen mit
dem GCB-Buiro New York und der Agentur Clareville gezielt auf die amerikanischen Veranstaltungsplaner abge-
stimmt werden. Jeder Monat des Jahres 2018 hatte ein spezielles Thema von ,,New Work“ Uber ,User Experience”
bis hin zu ,Event Security”, an denen die einzelnen Aktionen orientiert waren. So entstanden folgende Beitrage:

* Ein Gast-Blog zum Thema ,Flusskreuzfahrten" im Juli:
JIncent 'Amazing’ with River Cruising from Nuremberg to Vienna and Krakow"

* Interview zu ,Leadership in Events” im Juni

» Messepromotion zur IMEX Frankfurt und IMEX America

* Social Media Spotlight @GermanyMeetings: RegelmaRige, Uber das Jahr verteilte, Einbindung von
NdrnbergConvention auf den Social-Media-Kanalen des GCB: Twitter, LinkedIn, Instagram und Facebook

e GCB Edu Trip
Betreuungen spielen in der Vermarktung von Destinationen
auch im Kongressgeschaft eine wesentliche Rolle.
Das GCB lud im Sommer sieben amerikanische Veranstaltungs-
planer und eine Journalistin des Convene-Magazins auf eine
Reise durch drei deutsche Stadte ein. Nirnberg machte vom
20. bis 22. August 2018 den Anfang und NirnbergConvention
ergriff die Chance, den Gasten einen persénlichen Eindruck der
Stadt zu vermitteln.

An zweieinhalb Tagen erhielten die Teilnehmer einen
Uberblick tiber die zahlreichen Maglichkeiten fir
Kongresse, Tagungen und Incentives in Nurnberg.
Unter anderem wurden verschiedene Tagungshotels
und Eventlocations besucht und Nirnbergs Geschichte
und Wirtschaftskraft vermittelt. Die Gaste lernten
auch die kulinarischen Gendisse der Destination
kennen.

Erster Programmpunkt fir die Teilnehmer des
Edu Trips war eine Altstadtfiihrung.

Wahrend des Aufenthaltes wurde bereits seitens :
des GCB auf verschiedenen Social-Medial-Kanalen Thes Clkis in Orve Wik In German
Uber den Trip berichtet und im Nachgang erschien in
der November-Ausgabe vom Convene-Magazin
(Print & Online) ein Reisebericht.

Reisebericht tiber Nirnberg im Convene-Magazin

ERLEBNIS

MURMBERG &.V.

._.-p.'n:_;r.l_;':‘.n el madr ..

Niirnberge®

—eTE
ROSTBRATWORS

Ein wichtiger Pfeiler in der touristischen Marketingarbeit der CTZ sind die strategischen Partnerschaften mit
Erlebnis Nirnberg e. V. und dem Schutzverband Nlrnberger Bratwlrste e. V. In enger Abstimmung mit den Akteu-
ren konnten dank dieser Partnerschaften auch 2018 wieder zahlreiche markt- und zielgruppenspezifische Aktionen
in enger Zusammenarbeit erfolgreich realisiert werden. DarlUber hinaus werden die Partner, neben der Darstellung
auf der Internetseite der CTZ und in den Print-Publikationen, durch gezielte Weitergabe ihrer Angebote an Vertreter
der Reiseindustrie, der Presse und den Endverbraucher transportiert und sind als wichtiger Baustein in die Content-
Strategie eingebunden.

Viele Aktionen waren ohne die strategischen Partnerschaften nicht zu realisieren. Wir danken unseren Partnern
Erlebnis Nirnberg e. V. und dem Schutzverband Nirnberger Bratwirste e. V. flr das entgegengebrachte Vertrauen
und die erfolgreiche Zusammenarbeit.

Publikationen

In den folgenden Publikationen wurden die strategischen Partner mit

Imagedarstellungen oder klassischen Anzeigen prasentiert: 7 i
EinkauFsvergniigen
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Die Broschure ,,Sehen & Erleben” hebt im Themenbereich Shopping
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Darstellung der Mitglieder von Erlebnis Nirnberg e. V.
in der Broschire ,Sehen & Erleben”
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Online-Marketing

Im Bereich Online-Marketing lag ei-
ner der Schwerpunkte der Koopera-
tion mit den strategischen Partnern
im Social-Media-Bereich. So gab es
beispielsweise eine Instagram-Story
Uber die NUrnberger Bratwdrste
sowie mehrere Facebook- und Twit-
ter-Posts Uber die Spezialitat. Ebenso
wurde der Pinterest-Kanal der CTZ
wie auch die von der CTZ betreute
Facebook-Seite ,Christkindlesmarkt"
mit dem Thema Bratwurste bespielt.

Die Themen Shopping, IONacht und
verkaufsoffene Sonntage wurden
Uber den Facebook-Kanal promotet
und prominent auf der Website der
CTZ vermarktet. Speziell in der Vor-
weihnachtszeit wurde verstarkt auf
das Thema ,Weihnachtsshopping”
eingegangen, sowohl mit Faceook-
Posts als auch im Endkunden-News-
letter. Letzterer hatte anlasslich der
Spielwarenmesse auch den Toon-
walk zum Thema.

Journalisten- und Bloggerbetreuung

Die strategischen Partner werden
selbstverstandlich auch auf
tourismus.nuernberg.de dargestellt,
auf Neuerungen und Veranstaltun-
gen wird mittels Content Teaser
hingewiesen.
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Facebook-Post zur langen Einkaufsnacht IONacht

Den Presskits bei Journalisten- und Bloggerbetreuungen liegen neben Basistexten zur Destination auch Hintergrund-
informationen sowohl zum Schutzverband NUrnberger Bratwurste e. V. als auch zu Erlebnis NUrnberg e. V. und den

Meisterhandlern bei.

* Betreuung von Journalisten, die
zum Thema Shopping und Lifestyle
in NUrnberg recherchierten, mit Be-
such einiger Meisterhandler-Shops

* Betreuung von Bloggern, die zum
Thema Shopping tber Meisterhand-
ler-Geschafte und zum Thema
Kulinarik Gber die NGrnberger Brat-
wurste auf ihren Blogs und in den
sozialen Netzwerken berichteten

¢ dpa-Presseportalmeldung ,K & K
in NUrnberg - Konzerte und Kaufen
bis 23 Uhr” im Rahmen der Langen
Einkaufsnacht zur ION. Dies war die
erfolgreichste Meldung im Jahr 2018
mit 2.840 Zugriffen.

PRESSEPCRTAL
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K & K In Nlrnberg - Konzerte und Kaufen bis 23 Uhr
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dpa-Presseportalmeldung zur IONacht

Geschaftsbericht 2018

Partnerschaften
STRATEGISCHE PARTNER

Verkaufsférderung

Im Bereich Verkaufsférderung thematisierten viele
Malnahmen die Nirnberger Rostbratwurst:

* Die Citylight-Kampagne der OBB: In Anlehnung an eine
bekannte TV-Serie wurde fur NUrnberg der Slogan ,Sechs
in the City” gewahlt. Die Anspielung auf die Nirnberger
Rostbratwurst wurde durch einen Einleitungstext auf der
Mircrosite zu Nurnberg nochmals vertieft.

* Im chinesischen Markt wurde auf den Plattformen Weibo
und WeChat die Bratwurst im Zuge des Kulinarik-Themas,
aber auch zu den Themen Tradition und Kultur, prasentiert.

* Beitrag Uber NUrnberg auf der amerikanischen Webseite
Travelsquire. Dabei wurde auf die formalen Besonderheiten
und die Historie der Nurnberger Rostbratwurst eingegangen.

Beitrag auf Travelsquire

* Gemeinsame Teilnahme am interaktiven Kulinarik-Workshop der DZT Schweiz.

Christkindlesmarkt

Mittels Anzeigen oder Imageeintragen prasentierten sich die strategischen Partner sowohl im Programmprospekt
Christkindlesmarkt und dem dazugehdrigen Budenplan als auch unter www.christkindlesmarkt.de und auf
der Facebook-Seite.

* Factsheet flr Reiseveranstalter mit Hinweisen auf die Shoppingmdglichkeiten in Nirnberg sowie die
NUrnberger Meisterhandler

* Posts (ber die strategischen Partner auf der Facebook-Seite des Nurnberger Christkindlesmarktes, wie beispiels-
weise ,Weihnachtsshopping”, ,NUrnberg leuchtet” oder die ,Nirnberger Bratwurst auf dem Christkindlesmarkt”

s e R e st mbe e 100 Gavm bl b

100 Genussorte Bayerns

Im Rahmen der Bewerbung als einer von 100 Genussorten Bayerns fand eine
intensive Zusammenarbeit mit dem Schutzverband Nirnberger Bratwdirste e. V.
statt. Belohnt wurde diese mit der Auszeichnung Niirnbergs als Genussort.

Die CTZ bedankt sich herzlich fir die erfolgreiche Zusammenarbeit.

100 &

Geniuss <
K

WIR SIND GENUSSORT 2018.
www.100genussorte.bayern

Newsletter-Beitrag zur Verleihung
,100 Genussorte Bayerns”
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Christkindlesmarkt

: BRA
: Q?" r?‘ﬁn dinosaurier
= % - museum
SCHMIDT : o o altmuhltal
Srapt®

Die Kooperationspartnerschaften mit Lebkuchen-Schmidt, der Tucher Brau und dem Dinosaurier Museum Altmuhltal
wurden 2018 erfolgreich fortgesetzt. Fir die erfolgreiche Zusammenarbeit und das entgegengebrachte Vertrauen
bedanken wir uns sehr herzlich.

Als neuen Kooperationspartner konnte die CTZ 2018 die Hausbrauerei Altstadthof gewinnen und bereits mit ersten
Aktionen starten.

C Tasrima Reshasy
e =

Publikationen Online-Marketing

Unsger #Sanilugilipe e Euch - das
EDHnoaianer Mutsum SANmmERIEET Gl nber
suf gine Reite durch 400 Millicnen Lhre

Mit Imagedarstellungen oder Auf der Internetseite Erripeschichis. Einas dar Highlights st das

Anzeigen wurden die Kooperations- tourismus.nuernberg.de sind die
partner unter anderem in den Kooperationspartner jeweils mit
folgenden Publikationen dargestellt:  Content-Artikeln, ihren Angeboten

(z. B. Fiihrung) sowie einer Verlinkung
auf die eigene Web-Prasenz einge-
bunden. Zudem werden Aktionen
oder Neuigkeiten der Partner via
Newsletter, Instagram-Story sowie
Uber Facebook- und Twitter-Posts
verdffentlicht.

original Fossil des welbweit ergeschichtlich
afiesten Flugsauriers Archasoplenyc

dmopark-bayernils

* Sehen & Erleben

* Gruppen-Erlebnisse

* Imagebroschire ,Nirnberg“
* Ubernachten

* Highlights 2019

* Nlrnberg schmeckt mir

1 B 2 - -1 Y TR T
Tweet Uber den Dinopark

Verkaufsforderung, Presse- und Bloggerbetreuung

Sowohl bei der Presse- und Blogger-  (z. B. Lebkuchen) der Kooperations-
betreuung als auch bei der Verkaufs-  partner bei. Je nach Reisethema
forderung liegen den Presskits werden die Partner aktiv in das
Basisinformationen und Give-aways  Programm eingebunden.

Braumeister Reinhard Engel erklart Journalisten die
Besonderheiten des Rotbieres und Ayrer’'s Whisky

Christkindlesmarkt

Je nach Umfang des Leitungs- mit Lebkuchen-Schmidt im Rahmen ¢ Darstellung des Lebkuchen-
paketes sind die Kooperationspart- des Christkindlesmarktes: Schmidt-Besucherzentrums auf
ner sowohl im Programmprospekt Karten und Factsheets
Christkindlesmarkt als auch auf * Programmprospekt ,Nurnberger * Sponsoring von Lebkuchenpack-
www.christkindlesmarkt.de vertreten. Christkindlesmarkt” chen, welche am Volksfestplatz
Eine umfangreiche Prasentation bein- ¢ Content-Teaser auf im Rahmen der Buslogistik an
haltet die Kooperationspartnerschaft www.christkindlesmarkt.de die Busfahrer verteilt wurden

Der Nirnberger Christkindlesmarkt ,erstrahlt“ in neuem Design

Sechs Jahre ist es her, dass zum Markt

2012 das Logo des Christkindlesmark- kinstlichen Sternenhimmel, noch

tes zusammen mit der bis zuletzt ver-
wendeten Designsprache vorgestellt
wurde. Gerade im Onlinebereich hat
sich seither viel getan, sowohl was
das Webdesign angeht, als auch die
besonderen Anforderungen an eine
mobile Darstellung auf den verschie-
denen Endgeraten. Denn inzwischen
greifen rund 60 Prozent der Nutzer
mobil auf die Christkindlesmarkt-
Homepage zu.

Vor diesem Hintergrund war es
notwendig, das Design grundlegend
zu Uberarbeiten. Parallel zu den An-
passungen auf der Webseite wurden
auch die Print-Produkte angepasst,
um weiterhin einen einheitlichen
Markenauftritt zu gewahrleisten.

Das neue Layout des Christkindles-
marktes ist heller, klarer strukturiert
und in edler weilR-goldener Farbe.
Der vorwiegend weie - an manchen

Stellen mit Sternen hinterlegte Hinter-

grund - fuhrt gerade am Smartphone
aber auch in den Print-Publikationen
zu einer verbesserten Lesbarkeit der
Inhalte. Die zweite Hauptfarbe ist
Gold, in Anlehnung an das Gewand
und die Krone des Nlrnberger
Christkinds.

Deutlich erkennbar wurde auch das
Titelmotiv verandert. Es zeigt einen
authentischen, vom Gast selbst er-
lebbaren Blick in den Christkindles-

markt hinein mit der seit wenigen Jah-

ren deutlich besser ausgeleuchteten
Frauenkirche im Hintergrund. Dieser
Eindruck wird durch den Verzicht auf

retuschierende Elemente, wie dem

weiter verstarkt. So kann der Be-
trachter durch einen authen-
tischen Blickwinkel in den Markt
»eintauchen”.

Die Schriftart fur die Titelseite und
fir Uberschriften wurde sehr traditio-
nell und handwerklich gehalten und
weist den aktuellen Trends entspre-
chend mehr Aussagekraft auf als ein
moderner Schriftschnitt. Dies setzt
sich bei der gewahlten klassischen
Serifen-Buchschrift fir die Inhalte in
den Print-Produkten fort.

An dieser Stelle gilt unser Dank
dem Marktamt und dem Presseamt
Der Nurnberger Christkindlesmarkt der Stadt Nirnberg flr die gute und
ist einer der bekanntesten Weih- konstruktive Zusammenarbeit.
nachtsmarkte. Ziel der Marketing- Besonderer Dank gilt der NUrn-
mafBnahmen muss es daher sein, berger Polizei und der NUrnberger
die Bekanntheit und das Image Feuerwehr, die mit ihren MaRnah-
dieses Marktes zu bewahren und men den gestiegenen Sicherheits-
positiv weiter zu entwickeln. anforderungen Rechnung tragen.

Das neue Titelmotiv des Nirnberger Christkindlesmarktes
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Christkindlesmarkt

Geschaftsbericht 2018

B2C-Werbung

Innerhalb der Metropolregion
Wie die Besucherbefragung zum
Christkindlesmarkt 2016 zeigt, kom-
men rund 43 Prozent der Besucher
aus Narnberg und der Metropolre-
gion Nirnberg. Dementsprechend ist
diese Zielgruppe auch im Marketing
von groBer Bedeutung.
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www.christkindlesmarkt.de

Auf folgende Marketing-Tools wird zuriickgegriffen:

* Plakatwerbung

* Umlandtafeln des Schaustellerverbandes

» Anzeigenwerbung in den Tageszeitungen

* Anzeigenwerbung im Familienmagazin ,Frankenkids”

« Zusammenarbeit mit der NURNBERGER Versicherungsgruppe als
Hauptforderer des Nurnberger Christkindlesmarkts

Y
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Niirnberger
Christkindlesmarkt
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Das alte und neue Plakatmotiv im Vergleich

B2B-Werbung fiir Reiseveranstalter

Der NUrnberger Christkindlesmarkt
ist fur die Reiseindustrie ein wichti-

ger Bestandteil der Angebotspalette.

Die Aufgabe der CTZ ist es, die
Planungen und Durchfihrung der
Reisen flr die Veranstalter so
einfach wie mdglich zu machen.

Das wichtigste Informationsmedium
fur Reiseveranstalter ist die eigene
Landingpage auf
tourismus.nuernberg.de.

Die Seite ist direkt Uber
www.christkindlesmarkt.de/reiseve-
ranstalter aufrufbar und beinhaltet
neben wichtigen Fakten und buch-

Busparkplatz am Volksfestplatz 2018

baren Bausteinen auch ein Formular
zur Werbematerial-Bestellung.

Darlber hinaus wurde der Christ-
kindlesmarkt durch ein eigenes
Factsheet in Deutsch und Englisch,
ebenso wie durch den in emotiona-
ler Bildsprache gehaltenen Image-
folder bei vielen Veranstaltungen
der Verkaufsférderung prasentiert.
Nach wie vor ist der Nirnberger
Weihnachts-Pass bei Reiseveranstal-
tern ein beliebtes Verkaufsinstru-
ment und wurde auch 2018 wieder
gut angenommen. Auf besonde-

re Beliebtheit ist die im letzten Jahr
erstmalig im Weihnachts-Pass

integrierte selbstklebende Siegel-
marke von Charlotte Grunow
(Stand 150 - am Schénen Brunnen)
gestolien.

Der reibungslose Ablauf vor Ort ist
gerade flr Busreiseunternehmen
nach wie vor ein entscheidendes
Kriterium bei der Reiseplanung.

Die Buslogistik wahrend des Christ-
kindlesmarkts wurde in Zusammen-
arbeit mit SOR in bewahrter Weise
umgesetzt. Insgesamt waren rund
3.500 Busse aus touristischem
Anlass in der Stadt.
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Print-Produkte fir die Besucher vor Ort

Neben der Bewerbung des Marktes
ist auch das Vorhalten von Informati-
onsmaterial fir die Besucher vor Ort
ein entscheidender Faktor, um den
Gasten ein einzigartiges Weihnachts-
erlebnis zu bieten.

Die in Kooperation mit dem Markt-
amt der Stadt Nurnberg entwickelten
,Erlebniswege” lenken den Blick der
Besucherinnen und Besucher auf die
Besonderheiten des Marktes. Neben
den drei bereits bestehenden Erleb-
niswegen wurde 2018 ein vierter
Weg erganzt, der zu den Buden auf
dem Markt fihrt, die Karitatives im
Angebot haben. Alle vier Routen zu
den unterschiedlichen Schwerpunk-
ten lassen Touristen, ebenso wie
Einheimische, die Vielfalt und Einzig-
artigkeit des Angebots auf dem
NUrnberger Christkindlesmarkt
entdecken.

Als umfassende Information fir die
Besucher vor Ort diente der in die-
sem Jahr erstmals in zwei getrenn-
ten Sprachversionen (deutsch und
englisch) erschienene Christkindles-
markt-Programmprospekt, welcher
auch wieder einen herausnehmba-
ren Stadt- und Budenplan enthielt.

Fir die nicht englischsprachigen,
auslandischen Gaste wurde in Anleh-
nung an den Programmprospekt ei-
ne reduzierte Version in Italienisch,
Spanisch, Franzésisch, Japanisch,
Tschechisch, Chinesisch, Polnisch
und Russisch produziert. Das Buhnen-
Programm wurde wieder als sepa-

Tour 1 ,,NUrnberger
Originale auf dem
Christkindlesmarkt*”

fihrt zu den zeit- o= =@

losen Klassikern.
Bei Tour 2 ,Kreative @
auf dem Christkind- -
lesmarkt” stehen
Buden mit viel T 5
Selbstgemachtem ol
im Mittelpunkt, E=
wahrend auf Tour 3 [ =

»Die Region auf dem
Christkindlesmarkt“ der Fokus auf
regional hergestellten Produkten
liegt. Bei der neu aufgelegt Tour 4
+FUr einen guten Zweck auf dem
Christkindlesmarkt” werden Buden
vorgestellt, bei denen der Besucher
einzigartige Prasente findet und mit
dem Kauf gleichzeitig soziale und
karitative Projekte unterstitzt.

Fir einen guten Zweck auf dem Christkindlesmarkt

Die Touren sind multimedial zugang-
lich: Online unter www.christkindles-
markt.de als eigene Rubrik unter
»Der Markt” und als gedruckte
DIN-A5-Broschure, erhaltlich in den
Tourist Informationen, der Blrgerin-
formation sowie in einigen Hotels.

'I.II:I'-'I-

| —

LT Ty —ia |
Plarrsy
H (5] - [ Il lnl
T s T

L= In - B el

= Brasn
WE=rsinTs mEni

o=

rater Folder hergestellt. Durch ein
zeitnah vor der Eréffnung gelegenes
Druckdatum waren alle notwendigen

Der Budenplan ist ein wichtiges Informationsmittel fiir viele Marktbesucher

Aktualisierungen und auch die
Rednerlbersicht zum AdventsWort
der Nurnberger Kirchen enthalten.

Online-Marketing

T LUIRE i TIRAN

Die Internetseite www.christkindles-
markt.de, die federfUhrend von der
CTZ in enger Abstimmung mit dem
Presseamt und dem Marktamt der
Stadt Nurnberg betrieben wird,

ist ein wichtiger Baustein im
Marketingmix fur den Ndrnberger
Christkindlesmarkt.

Die Optik der Website wurde 2018
komplett neugestaltet und hat das
inzwischen sechs Jahre alt gewor-
dene Design abgeldst. Die Farbge-
bung und die grafischen Elemente
wurden an die aktuellen Trends im
Webdesign angepasst. Durch groRe
Bildelemente und eine emotionale
Ansprache macht die Seite Lust auf
einen Besuch des Nirnberger Christ-
kindlesmarktes und bietet alle Infor-
mationen rund um den Marktbesuch
und Aktivitdten in NUrnberg. Insbe-
sondere die volle Funktionalitat der
Website auf mobilen Endgeraten,
welche inzwischen rund 60 Prozent

Die Website des Christkindlesmarktes erstrahlt seit 2018 in neuer Optik

der Zugriffe ausmachen, wurde
sichergestellt. Durch technische
Neuerungen konnte die Auffind-
barkeit in der Suchmaschine weiter
verbessert werden.

Auch der Budenplan wurde vor
diesem Hintergrund sowohl grafisch
als auch technisch neu entwickelt.
Erstmalig kann in Zusammenarbeit
mit dem Marktamt fiir alle Buden ein
kostenfreier, hochwertiger Eintrag
mit groem Bild und allen wichtigen
Kontaktdaten angeboten werden.
Aus Nutzersicht ein immenser Infor-
mationsgewinn, denn nun verfliigen
alle Buden Uber Informationen zum
Warenangebot und kénnen in der
Budensuche via Schlagwortsuche
besser gefunden werden.

Uber die Live-Webcam kann sich
jeder einen Eindruck vom aktuellen
Marktgeschehen machen. Ein An-
gebot, das von vielen Freunden des

Christkindlesmarktes aus aller Welt
gerne genutzt wird, Kundenbindung
erzeugt und Vorfreude auf eine neue
Reise macht.

Die Panorama-Tour erfreute sich
ebenfalls groer Beliebtheit und

lasst den Nutzer virtuell in den Christ-
kindlesmarkt eintauchen. Hierzu wur-
de bereits 2017 von acht markanten
Stellen mit Hilfe von Spezialkameras
eine Rundumsicht erstellt, in der sich
der Betrachter frei bewegen kann.
Multimediapunkte innerhalb der
Panoramen ermdéglichen zum einen
die Navigation von einer Ansicht zur
anderen, zum anderen lassen sich
unterschiedlichste Inhalte innerhalb
der Panoramen einbinden. Beispiels-
weise erhalt der Benutzer weiterfth-
rende Informationen zu im Panorama
sichtbaren Sehenswurdigkeiten oder
kann sich den Prolog des Christkinds
auf dem Balkon der Frauenkirche
ansehen.
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Neben der aktiven Betreuung der
Webseite stehen nach wie vor die
sozialen Netzwerke, insbesondere
die Facebook-Seite ,Christkindles-
markt” mit rund 32.000 Fans, im
Fokus der CTZ. Die grofRe Viralitat
und Interaktivitat der Fans mit der
Seite belegen, dass trotz allgemein
sinkender organischer Reichweite
auf Facebook der Christkindlesmarkt
in NUrnberg ein hoch emotionales
und bestens fur Social Media geeig-
netes Thema ist. Uber die Marktzeit
hinweg wurden viele Beitrage ge-
postet, die den Besucher mit wich-
tigen Informationen rund um den
Christkindlesmarkt versorgten und
einen emotionalen Eindruck vom
Marktgeschehen vermittelten.

Der beliebteste Beitrag auf Face-
book mit knapp 84.000 erreichten
Personen (1.174 Likes / 216 Kom-
mentare / 541 Mal geteilt) war ein
Video Uber den Christkindlesmarkt
aus den Vorjahren, welches im Okto-
ber als ,Lustmacher” auf den Markt
gepostet wurde, um die Vorfreude
zu wecken.

Auch der CTZ-eigene Instagram-Kanal | €~ Stories-Archiv -

@nuernberg_travel fokussierte sich
wahrend der Vorweihnachtszeit insbe-
sondere auf die Themen Weihnachten
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und Nurnberger Christkindlesmarkt.
Hierbei wurde auf Bild-Posts mit dem
fir Instagram so typischen ,,beson-
derem Blickwinkel“ und auf die Nut-
zung der Instagram-Stories gesetzt.
So konnten auch Uber dieses relativ
neue Format durch tagliche Postings

im einheitlich weihnachtlichen Design
Marketing-Botschaften und Highlights

rund um den Markt an die User kom-
muniziert werden.

Das Thema Weihnachten in Nirnberg
erfreut sich auch bei den Nutzern der
Social-Media-Plattformen jedes Jahr
grolSer Beliebtheit. So posten die
User Impressionen vom Nirnberger
Christkindlesmarkt und teilen diese
Eindricke mit der Welt. Dieser User
Generated Content pragt das weih-
nachtliche Bild der Stadt im Netz und
ist daher fur die CTZ von unschatz-
barem Wert. So sind beispielsweise
unter dem Hashtag #ckm18 diese
Aufnahmen auf Instagram zu finden:

Impressionen von Usern zum Nirnberger
Christkindlesmarkt unter dem Hashtag #ckm18

Der beliebteste Beitrag auf der Christkindlesmarkt
Facebook-Seite 2018
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Instagram-Stories von
@nuernberg_travel zur Weihnachtszeit

Am Eréffnungstag wurde das
NUrnberger Christkind seitens der
CTZ via Social Media den ganzen
Tag begleitet: Vom Frihstuck mit
der Christkind-Betreuerin, Uber den
Soundcheck auf der Frauenkirche
bis hin zum berlihmten Prolog.
Diese Live-Berichterstattung mit
Fotos, Live-Videos und Stories auf
Facebook, Instagram und Twitter
gewahrte den Fans besondere Blicke
hinter die Kulissen des Markts und
des Eréffnungsgeschehens.

Drei CTZ-Mitarbeiterinnen waren den
gesamten Tag hierflr im Einsatz und
wurden abends durch weitere zwei
Kollegen unterstitzt.

Im Jahr 2010 wurde der Tourismus-
fonds, der gemeinsam von der Stadt
Ndrnberg und den Mitgliedern des
Verkehrsvereins Nurnberg e. V. getra-
gen wird, eingefuhrt. Seither stellt er
eine wichtige Saule der Tourismusfi-
nanzierung in Nirnberg dar und wur-
de bereits in den Jahren 2013 und
2016 verlangert.

TurnusmaRig stand bei der Mitglieder-
versammlung des Verkehrsvereins
NUrnberg e.V. am 14. Juni 2018 die
Abstimmung Uber eine erneute Ver-
langerung des Fonds an. Dabei soll-
te es jedoch nicht bleiben, denn die
Stadt Nurnberg stellte bereits vorab
in Aussicht, ihren Anteil auf 300.000
Euro (bisheriger Beitrag: 250.000
Euro) zu erh6hen. Bedingung hierfur
war, dass die Branche den gleichen

Betrag aufbringt. Bisher waren es
hier 200.000 Euro. Um diese zusatz-
lichen 100.000 Euro branchenseitig
aufzubringen, war eine Erhéhung der
Beitrage und eine Ausweitung des
Tourismusfonds auf weitere Mitglie-
dergruppen, die bisher noch nicht in
den Fonds eingezahlt haben, not-
wendig.

Zur Mitgliederversammlung 2018

des Verkehrsvereins wurde einstim-
mig die Erhdhung sowie die genannte
Erweiterung des Tourismusfonds auf
weitere Mitgliedergruppen beschlos-
sen. Somit steht der CTZ ab 2019,
zusammen mit dem Zuschuss der
Stadt Nirnberg, ein Marketingbudget
von rund 900.000 Euro pro Jahr zur

Verfligung. Vor dem Hintergrund ruck-

laufiger Erl6se aus dem Verkauf der

Geschaftsbericht 2018

Playmobil-Figur Martin Luther

(siehe Seite 41), der Online-Vermitt-
lung und dem Wegfall strategischer
Partnerschaften bedeutet diese Erhé-
hung, dass die CTZ das Marketing-
niveau auf dem aktuellen Stand
halten kann.

Diese eindeutige Zustimmung und
das Vertrauen der Mitglieder und
der Stadt Nirnberg waren eine
groRe Freude und sind Motivation
fur das gesamte CTZ-Team.

Der Vorsitzende Dr. Maly freute sich
ebenfalls Giber das klare JA zum
NUrnberger Tourismus.

Die einstimmige Abstimmung Uber die Erhdhung und Erweiterung des Tourismusfonds bei der Mitgliederversammlung 2018
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Tourismusfonds

Geschaftsbericht 2018

Mitgliederbetreuung

Verwendung der finanziellen Mittel

Der von der CTZ entworfene Marke-
tingplan wird im Marketingbeirat und
im Kreativkreis diskutiert und dort
verabschiedet. Somit kdnnen die
Mitglieder direkt Uber die Verwen-
dung der Marketingmittel entschei-
den und Einfluss nehmen.

2018 belief sich das Marketingbud-
get auf rund 870.000 Euro, darin
enthalten sind auch die Mittel aus
dem Tourismusfonds.

Die Vermarktung des Christkindles-
marktes sowie die Bereiche Online-
Marketing, Verkaufsforderung und
Publikationen nahmen einen bedeu-
tenden Anteil des Budgets ein.

Kleiner Kreativkreis

Marketinghaushalt 2018

Mitghedbatiéiund g clogmtigaupeinentrale
%
%
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Seit Einfihrung des Tourismusfonds begleitet der Kleine Kreativkreis auf Arbeitsebene die Marketingaktivitaten

Kompetenzzentrum CTZ

Regelmalige Workshops flr die Mit-
glieder des Verkehrsvereins waren
schon immer ein wichtiger Bestand-
teil der Arbeit der CTZ. Vor dem Hin-
tergrund der Digitalisierung hat sich
die CTZ noch intensiver mit der Zu-
kunft des Online- bzw. Social-Me-
dia-Marketings und den Folgen fir
die Stadtedestination Nurnberg be-
schaftigt. Diese digitale Kompetenz
mochte die CTZ an alle Partner in der
Destination weitergeben, um ihre ei-
genen Webauftritte und ihre Social-
Media-Arbeit zu professionalisieren
und somit die generelle Sichtbarkeit
von Nirnberg im Netz zu erhéhen.

In verschiedenen Workshop-Reihen
werden diese Angebote der CTZ von
den Mitgliedern sehr gerne wahr- und
in Anspruch genommen. Der per-
manente Knowledge-Transfer zu den
Stakeholdern in der Destination ist
somit zu einem immer gréBRer wer-

denden Aufgabenschwerpunkt der
CTZ geworden und wird auch in
Zukunft einen grofRen Stellenwert
in der taglichen Arbeit der CTZ
einnehmen.

Dieser neue Fokus als Kompetenzzen-
trum spiegelt sich einerseits in einem
noch umfangreicheren Workshop-An-
gebot seitens der CTZ, andererseits
aber auch in individuellen Schulungen
fur Mitglieder und Partnern wider.

Warum wird dieser Wissenstransfer
immer wichtiger? Um eine Destina-
tion nachhaltig im Netz zu positio-
nieren, ist es heute nicht mehr aus-
reichend, wenn nur die touristische
Marketingorganisation selbst Uber
die Destination und deren Vorziige
spricht. Vielmehr sollte jeder einzelne
Partner innerhalb der Destination
mit gutem Content sowie einer
inspirierenden Online- und Social-

Media-Prasenz zur erfolgreichen
Vermarktung der Stadt beitragen.
Hier geht es immer weniger um
standardisierte Werbebotschaften,
sondern vielmehr um individuelle
Geschichten, die jedes Hotel, jedes
Restaurant und jeder Gasteflhrer zu
berichten hat. Denn jede persénliche
Geschichte ist wertvoller Content
Uber Nirnberg, der das Image der
Stadt pragt und den User zu einer
Reise nach Nurnberg inspirieren wird.

Am nachfolgenden Uberblick tiber
die Workshops und Netzwerktreffen
im Jahr 2018 wird deutlich, welchen
Umfang das Angebot der CTZ fiir die
Mitglieder und Partner bereits ein-
nimmt. Im Zuge der Entwicklung
einer neuen Content-Strategie fir
den Verkehrsverein kdnnen sich die
Mitglieder und Partner der CTZ auf
einen weiteren Ausbau dieses neuen
Aufgabenschwerpunktes freuen.

der CTZ. Bei zwei Treffen wurden auch im Jahr 2018 aktuelle Themen ausgewertet und neue MaBnahmen diskutiert.

Der Meinungs- und Erfahrungsaustausch bei diesen Terminen ist die Basis fur eine erfolgreiche und gute
Zusammenarbeit und schafft Transparenz bei den Marketingmafnahmen.

,Fit fir den Sommer“ — Rezeptionisten-Workshops

Im Juni 2018 wurden unter dem Motto ,Fit fir den Sommer*
zwei Workshops zum Thema ,Touristisches Basiswissen” flr
Rezeptionisten angeboten.

Im Anschluss an den Workshop wurden die Teilnehmer von
Schielein Reisen und Geschichte Fir Alle e. V. zu der Bus-Video-
Tour Uber das ehemalige Reichsparteitagsgelande eingeladen.

Die Workshops waren mit insgesamt 38 Teilnehmern gut

besucht.

Empfangsmitarbeiter Nirnberger Hotels beim
Workshop ,Fit fir den Sommer*
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Mitgliederbetreuung

Workshop: Instagram- und Videomarketing

Videos sind die Zukunft und auf den
Social-Media-Plattformen derzeit
nicht mehr weg zu denken. Auch die
Nutzung von Instagram steigt zu-
nehmend und die Plattform bietet
immer mehr Maglichkeiten, das
eigene Unternehmen zu vermarkten.
Aus diesem Grund lud die CTZ im
Sommer 2018 zu insgesamt flnf
Workshops zum Thema Instagram-
und Videomarketing ein. Im Rahmen
der Kampagne ,Gast.Freunde.Nlrn-
berg” war es der CTZ wichtig,

die Hotellerie und Gastronomie

fur das Thema Instagram und den
Nutzen flr das eigene Haus zu
sensibilisieren.

Die Workshops wurden in Anfanger
und Fortgeschrittene unterteilt, um
bestmdgliche Ergebnisse zu erzie-
len. Themen waren unter anderem
die Trends der digitalen Vermarktung
sowie Tipps und Tricks fur das Produ-
zieren von eigenen Handyvideos
ohne teures Equipment.

Im Anschluss an den Workshop ging
es mit den Teilnehmern in den nahe-

gelegenen Handwerkerhof oder den
Skulpturengarten, um das theore-
tische Wissen direkt in die Praxis
umzusetzen - es wurden kleine Se-
guenzen gedreht und anschliefend
mit Hilfe von passenden Apps direkt
auf dem Smartphone zu einem kom-
pletten Video geschnitten.

Die CTZ freut sich, dass 45 Teilneh-
mer aus 36 Hotels und Restaurants

Workshops fiir ,Welcomer* der Lorenzkirche

Selfie-Ubung der Teilnehmer wahrend des Workshops

aus NUrnberg und der Umgebung
mit grolem Interesse an den
Workshops teilgenommen haben.
Vor allem die positive Resonanz
nach den Workshops war bemer-
kenswert. Im Anschluss sind inner-
halb von vier Wochen vier neue
Kanale und 85 neue Beitrage mit
dem Hashtag #SeiMeinGast auf
Instagram entstanden.

Im November 2018 wurde ein Work-
shop flr die ,Welcomer” der Lorenz-
kirche veranstaltet. Die ,Welcomer*,
Ehrenamtliche und studentische
Hilfskrafte, begrifen im Eingangs-

bereich der Lorenzkirche die Kir-
chengaste. An zwei Terminen nah-
men insgesamt 30 Personen teil.
Der erste Teil des Workshops befass-
te sich mit dem Thema ,Tourismus in

Nurnberg“, der zweite, eher prakti-
sche Teil hatte das Thema ,Service-
verstandnis” zum Schwerpunkt.

Mitgliederbetreuung

Geschaftsbericht 2018

Netzwerktreffen, Culture-Labs und individuelle Schulungen

™
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Individueller Workshop: Von der Theorie zur Praxis

Die rasant fortschreitende Digitali-
sierung flhrt im Destinationsmarke-
ting zu grofBen Veranderungen. Um
dieser kompetent begegnen zu kdn-
nen, hat sich die CTZ im Jahr 2018
intensiv mit Partnern innerhalb der
Destination vernetzt und regelmaRig
ausgetauscht. So standen Treffen
mit den Onlinern, PR-Strategen und
Social-Media-Verantwortlichen der
NurnbergMesse, der Spielwarenmes-
se sowie des Airports Nirnberg auf
dem Programm. Hierbei wurde sich
einerseits Uber die aktuellen Ent-
wicklungen im Netz und die
Antworten darauf ausgetauscht,
andererseits wurden viele Ideen
entwickelt, wie man sich zukinf-

tig in der gemeinsamen Arbeit noch
besser ergdnzen und unterstitzen
kann. Bereits kurz nach den Treffen

konnten die ersten Ideen konstruktiv
umgesetzt werden. Die Treffen sol-
len in steter Regelmaligkeit fortge-
setzt werden, um die persénlichen
Kontakte zu vertiefen und die ge-
meinsamen Potentiale noch starker
Zu nutzen.

Neben den groBen Wirtschaftspart-
nern in der Region hat sich die CTZ
auch eng mit den kulturellen Part-
nern vernetzt. So wurden die regel-
maligen Online-Jour-Fixe mit den
Marketingverantwortlichen des
Staatstheaters um die neue
Kommunikationsabteilung erweitert
und intensiviert - hier finden bereits,
als konkretes Ergebnis der Treffen,
Anfang 2019 zwei individuelle Insta-
gram- und Videoworkshops fur Mit-
arbeiter des Staatstheaters statt.

Daruber hinaus initiierte und orga-
nisierte die CTZ zusammen mit dem
Presseamt der Stadt Nirnberg drei
Netzwerktreffen fiir stadtische und
nicht-stadtische Kulturschaffende
aus allen Bereichen. In den vierstin-
digen Meetings gab es die Maglich-
keit, sich neu, beziehungsweise bes-
ser, kennen zu lernen und ,endlich
einmal ein Gesicht zu der Stimme
am Telefon zu erhalten”. Neben
Wissensvermittlung stand vor allem
der Austausch Uber aktuelle Plane
sowie die intensivere gegenseitige
Unterstutzung bei Kulturprojekten
im Vordergrund. Um das kulturelle
Leben in Nlirnberg noch enger zu
verzahnen, wird die neue Netzwerk-
reihe auch 2019 fortgefuhrt.

Das gegenseitige Kennenlernen

und Vernetzten auf Arbeitsebene hat
bereits viele Frichte getragen und
wird auch zukinftig weiter im Fokus
der CTZ stehen. Denn wenn alle an
einem Strang ziehen, um die Desti-
nation Nurnberg im Netz adaquat

zu positionieren und fir User aus
Deutschland und der Welt auffindbar
zu machen, ist dies ein Gewinn flr
alle Akteure in der Stadt.
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Mitgliederbetreuung

Unterlizenz ,,Reisen Ffir Alle”

Reisen fiur Alle

Kooperationspartner

Mit der erfolgreichen Einflhrung des  Berlin e. V.) zu zahlen: ab 79 Euro
Kennzeichnungssystems (siehe Seite  fur 3 Jahre Laufzeit, abhangig von
47) hat die CTZ eine Unterlizenz fir ~ Betriebsgrée, Online-Schulung fur
die Marke ,Reisen flr Alle” erworben  bis zu 10 Mitarbeiter sind inklusive.
und kann somit eigenstandig Betrie-

be erheben, zertifizieren und unter Das Kennzeichnungssystem soll
dem Aspekt der Barrierefreiheit sich in Nlrnberg etablieren und den

vermarkten. Gasten, aber auch Nurnbergern, die
fur sie notwendigen Informationen

Durch eine geschulte Mitarbeiterin liefern.

kdnnen die Erhebungen bei den Mit-

gliedern unkompliziert und kosten- Ziel der CTZ ist es, moglichst viele

Betriebe entlang der touristischen

Servicekette zu kennzeichnen und

far das Thema ,Barrierefreiheit” zu
sensibilisieren.

frei von der CTZ durchgefihrt wer-
den. Vom Betrieb sind lediglich die
Zertifizierungskosten an das DSFT
(Deutsches Seminar fur Tourismus

Zertifizierung der Tourist Information

Bei Interesse an einer Zertifizierung Ihres Betriebes kdnnen Sie sich
gerne direkt an Tanya Rubenbauer (E-Mail: rubenbauer@ctz-nuernberg.de,
Tel.: 0911 2336-120) wenden.

Auslieferung

Auch 2018 wurde das Serviceangebot von unseren Mitgliedern fiir die kostenlose Zustellung der CTZ-Publikationen
in Anspruch genommen. Es wurden rund 400 Auslieferungen getatigt.

Das Service-Team ist stets bemiht, die Bestellung so schnell wie méglich auszuliefern und freut sich tber das
positive Feedback der Mitglieder.

Geschaftsbericht 2018

Mitgliederbetreuung

»Zu Gast in Nirnbergs Betten“

Bereits zum vierten Mal in Folge fand
auch 2018 die Aktion ,Zu Gast in
NUrnbergs Betten” statt, bei der die
CTZ gemeinsam mit der Hotellerie
die Nirnbergerinnen und NlUrnberger
zu einer Ubernachtung in der eigenen
Stadt eingeladen hat. Das Angebot
galt fir die Nacht vom 18. auf den
19. August 2018.

Statt drei im Bettla.

Insgesamt wurden 260 Zimmer zur
Verflgung gestellt, von denen 206
gebucht wurden. Die Auslastung stieg
somit im Vergleich zum Jahr 2017 um
funf auf insgesamt 79 Prozent. Zu-
satzlich wurden zum zweiten Mal die
Nurnberger Restaurants mit einbezo-
gen. So gab es zu der Ubernachtung
auch einen Essensgutschein, mit dem Die durchwegs positiven Reaktionen  Die CTZ bedankt sich herzlich bei
die Gaste zwei Hauptgerichte zum aus dem Vorjahr veranlassten 2018 den 22 Hotels und 12 Restaurants,
Preis von einem einldsen konnten. auch flnf Hotelrestaurants dazu, an  die sich an der Aktion mit einem at-
der Aktion teilzunehmen. traktiven Kennenlernpreis beteiligt
haben.

Mitgliederentwicklung und -struktur

Die Mitgliederzahl hat sich im Vergleich zum
vergangenen Jahr geringfligig verringert.

Zum 31. Dezember 2018 zahlte der Verein

324 Mitglieder und somit drei weniger als 2017.

Die Mitgliederstruktur hat sich kaum geandert.
Nach wie vor sind Uber die Halfte der Mitglieder
der Hotellerie zuzurechnen, darauf folgen Gastro-
nomiebetriebe. Ein weiteres Drittel setzt sich

aus den Anbietern verschiedener touristischer
Produkte, Eventlocations, Wirtschaftsunterneh-
men, Vereinen und Verbanden sowie weiteren
Forderern des Verkehrsvereins zusammen.
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Geschaftsbericht 2018

ADRESSE /POSTANSCHRIFT

SERVICE-TEAM:

MARKETING (ONLINE UND PRINT):

Congress- und
Tourismus-Zentrale Nirnberg
Verkehrsverein Nurnberg e.V.

Frauentorgraben 3
90443 Nurnberg
Postfach 4248
90022 Nirnberg

GESCHAFTSLEITUNG:
Geschaftsfiihrerin
Yvonne Coulin

Telefon: +49 911 2336-111
coulin@ctz-nuernberg.de

Assistenz der Geschaftsfiihrung
Kristin Singer (ab 07/2019 in Elternzeit)
Telefon: +49 911 2336-112
singer@ctz-nuernberg.de

Referentin der Geschaftsfiihrung
(Personal und Finanzen)

Kristina Schroll

Telefon:+49 911 2336-138
schroll@ctz-nuernberg.de

TOURIST INFORMATION:

Leitung

Jasmin Raschka

Telefon: +49 911 2336-126
Telefax: +49 911 2336-127
raschka@ctz-nuernberg.de

Team

Marzena Belz-Wasalski, Anke Berkus,
Tania Gorgl, Margit Eggemann,
Ulrike Graf, Regina Hampf,

Maria Langer, Martina Scharf,
Annette Volk

Telefon: +49 911 2336-0
tourismus@nuernberg.de

MITGLIEDERBETREUUNG /
PRODUKTENTWICKLUNG:
Leitung

Rosi Schuckert

Telefon: +49 911 2336-136
schuckert@ctz-nuernberg.de

Leitung

Rosi Schuckert

Telefon: +49 911 2336-136
schuckert@ctz-nuernberg.de

Info- und Servicezentrale
Gesamtes Service-Team
Telefon: +49 911 2336-0
Telefax: +49 911 2336-166
info@ctz-nuernberg.de

Hotelreservierung und -beratung
Beate Jahn, Selina Miller,
Ronja P6himann
Telefon: +49 911 2336-121,

-137 und -124
Telefax: +49 911 2336-167
zv@ctz-nuernberg.de

Gruppen- und Pauschalangebote
Selina Muller, Ronja P6himann
Telefon: +49 911 2336-137 und -124
gruppe@ctz-nuernberg.de

Stadtfithrungen

Nicole Reifenberger, Petra Schéllmann
Telefon: +49 911 2336-123 und -134
Telefax: +49 911 2336-166
fuehrung@ctz-nuernberg.de

Versand

Marion Bachhofer

Telefon: +49 911 2336-128
versand@ctz-nuernberg.de

Backoffice Deskline
Ulrike Schmidt

Telefon: +49 911 2336-119
schmidt@ctz-nuernberg.de

MARKTFORSCHUNG:
Leitung

Gerhard Arnold

Telefon: +49 911 2336-115
arnold@ctz-nuernberg.de

Leitung

Gerhard Arnold

Telefon: +49 911 2336-115
arnold@ctz-nuernberg.de

Publikationen

Michaela Wunder

Telefon: +49 911 2336-125
wunder@ctz-nuernberg.de

Thomas Schmidt
Telefon: +49 911 2336-142
thomas.schmidt@ctz-nuernberg.de

Telefax: +49 911 2336-168

Online-Marketing

Angela Ditze (ab 05/2019 in Elternzeit)
Telefon: +49 911 2336-143
ditze@ctz-nuernberg.de

Daniela Fischer
Telefon: +49 911 2336-148
fischer@ctz-nuernberg.de

Tatjana Hahn

(ab 08/2019 zuruck aus Elternzeit)
Telefon: +49 911 2336-143
hahn@ctz-nuernberg.de

Nina Knode
Telefon: +49 911 2336-144
knode@ctz-nuernberg.de

PR UND KOMMUNIKATION:

Sarah Mérsdorf
Telefon: +49 911 2336-139
moersdorf@ctz-nuernberg.de

Franziska Steyer
Telefon: +49 911 2336-113
steyer@ctz-nuernberg.de

Anja Stockerl (ab 05/2019)
Telefon: +49 911 2336-114
stockerl@ctz-nuernberg.de

Telefax: +49 911 2336-168

VERKAUFSFORDERUNG
NURNBERG/FURTH:

Johanna Koberstein
Telefon: +49 911 2336-117
koberstein@ctz-nuernberg.de

Rosina Loru
Telefon: +49 911 2336-118
loru@ctz-nuernberg.de

Ramona Kloning (Werkstudentin)
Telefon: +49 911 2336-147
kloning@ctz-nuernberg.de

Telefax: +49 911 2336-141

Martina Weber (in Elternzeit)

,Servus*

NURNBERG CONVENTION:

EDV:

Kristina Kastelan
Telefon: +49 911 8606-8033

kristina.kastelan@nuernberg-convention.de

Tanya Rubenbauer

Telefon: +49 911 8606-8034
tanya.rubenbauer@nuernberg-convention.de
.Reisen flr Alle“/Barrierefreiheit

BUCHHALTUNG:

Leitung

Elke Hackenberg

Telefon: +49 911 2336-130
hackenberg@ctz-nuernberg.de

Leitung

Gerhard Arnold

Telefon: +49 911 2336-115
arnold@ctz-nuernberg.de

Ulrike Schmidt
Telefon: +49 911 2336-119
schmidt@ctz-nuernberg.de

Auszubildende
Ronja P6himann
poehlmann@ctz-nuernberg.de

Stand: 15.04.2019

Wer den Verkehrsverein seit mehreren Jahren kennt, dem wird auffallen, dass mehrere langjahrige Ansprechpartner
nicht mehr in der Liste zu finden sind. Grund hierfur sind die Renteneintritte von gleich vier CTZ-Mitarbeitern.

Den Anfang machten im Februar 2018 Frau Asam-Martin aus dem Service-Team, Frau Gartner (Presse- und Offent-
lichkeitsarbeit) und Herr Schénemann (Publikations-Abteilung). Das gesamte CTZ-Team verabschiedete diese an
einem gemeinsamen Nachmittag in die neue Lebensphase.

Ende des Jahres verabschiedete sich dann Herr Zilk, langjahriger Leiter
der Presse- und Offentlichkeitsarbeit und Urgestein des Verkehrsvereins,

in den Ruhestand.

Wir danken allen vier Kolleginnen und Kollegen fir ihre Arbeit und ihr
Engagement fur den Verkehrsverein und winschen ihnen von Herzen
alles Gute fur den neuen Lebensabschnitt.
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Organe und Funktionstrager

EHRENMITGLIEDER

RECHNUNGSPRUFER

Werner Behringer
Heiko Kénicke

Gunther Oschmann
Oskar Schlag

Dr. Hans Georg Schmitz
Michael Weber

VORSTAND

Vorsitzender:

Dr. Ulrich Maly
Oberblirgermeister
Stadt Nlrnberg

1. Stellvertretender Vorsitzender:

Dr. Gerhard Engelmann
BHG DEHOGA Bayern e.V.
Kreisstelle NUrnberg

2. Stellvertretende Vorsitzende:

Dr. Daniela Hiittinger
Hotel Drei Raben

Schatzmeister:

Uwe H. Werner
Handelsverband Bayern e.V.
Bezirk Mittelfranken

Vorstandsmitglied:
Dr. Michael Fraas
Wirtschaftsreferent
Stadt Nlrnberg

Vorstandsmitglied:
Stefanie Hopf
Neukam-Reba GmbH

Vorstandsmitglied:
Jan-Gerrit Ebener
NlrnbergMesse

Vorstandsmitglied:
Markus M. Létzsch
IHK Nirnberg fur Mittelfranken

GESCHAFTSFUHRERIN

Yvonne Coulin

Gilinther van Eesbeeck
Sparkasse Nirnberg

Stefan Walz

VR Bank Nirnberg

Christian Struck
(Stellvertretender Rechnungsprifer)
VR Bank Nurnberg

BEIRAT

Bammessel, Susanne
St. Lorenz, Touristenseelsorgerin

Barth, Dieter
wbg NlUrnberg GmbH
Immobilienunternehmen

Beck, Prof. Dr. Hartmut
Stadtrat, Freie Wahler

Behringer, Kai
Goldenes Posthorn

Bernhard, Georg
Bayerischer Landesverband
der Marktkaufleute und der
Schausteller e.V.

Engel, Reinhard
NUrnberger Altstadthof

Eschenbacher, Kai
Tucher Brau

Forster, Thomas
Bratwurst Roslein

Gabsteiger, Elke
Schwarzer Adler

Graf-Then, Agnes
Handwerkskammer fiir Mittelfranken

Hanisch, Achim
Kreishandwerkerschaft Niirnberg
Stadt und Land

Hopf, Reiner
NRS gute Reise GmbH & Co.KG

Kohstall, Jirgen
Flughafen Nirnberg GmbH

Langer, Dr. Andrea
Germanisches Nationalmuseum

Maiser, Dominik
Novina Hotels

Moritz, Dr. Gabriele
Museen der Stadt NlUrnberg

Most, Elisabeth
Arbeitsgemeinschaft der Birger- und
Vorstadtsvereine Nlrnbergs e.V.

Powels, Sabine
Hotel Victoria

Rottner, Stefan
Romantik Hotel Gasthaus Rottner

Riitbsamen, Julia
Holiday Inn Nirnberg City Centre

Schaller, Ulrich
IHK NUrnberg fur Mittelfranken

Schlag, Jorg
ARVENA Hotels

Schlag, Jiirgen
Erlebnis NUrnberg e. V.

Sendner, Kilian
Stadtrat, CSU

Strohhacker, Katja
Stadtratin, SPD

Summerer, Christina
Hotel Vosteen

Walthelm, Britta
Stadtratin, Blindnis 90/Die Griinen

Wechsler, Elke
Hafen Nirnberg-Roth GmbH

Wissen, Susanne
Staatstheater NUrnberg

Zelnhefer, Dr. Siegfried
Presseamt der Stadt Niirnberg

Netzwerke wachsen weiter

Geschaftsbericht 2018

Mitgliedschaften, Mitarbeit

Die CTZ ist durch Mitgliedschaften in Verbanden und Mitarbeit in Arbeitskreisen oder -gruppen im Interesse der
Mitglieder gut vertreten. Dies fordert eine bessere Wahrnehmung der Marketingaktivitaten (z.B. durch Verbundwerbung)
und verleiht der CTZ einen Wissensvorsprung. Teil dieser Netzwerke zu sein tragt zu einer guten Positionierung

Nurnbergs im nationalen und internationalen Wettbewerb bei.

Mitgliedschaften:

Funktionen in Gremien:

Tourismusverbande:

* ECM - European Cities Marketing

* GCB - German Convention Bureau

* DTV - Deutscher Tourismusverband e. V.
e TVF - Tourismusverband Franken e. V.

Wissenschaft:

* dwif - Deutsches Wirtschaftswissenschaftliches
Institut fir Fremdenverkehr an der
Universitat Mlinchen

Werbe- und Arbeitsgemeinschaften:

* Magic Cities Germany

* BurgenstraBe e. V.

* Deutsche Spielzeugstralle (Nirnberg-Tubingen)
* Frankische Stadte im TVF

» Stadteregion Nirnberg

* Bavarian (USA) und Asian Connection (by.TM)

* Erlebnis Nlrnberg e. V.

» StraRe der Deutschen Sprache

* Funf-Flisse-Radweg

Verbande der Reiseindustrie:
* DRV - Deutscher Reiseverband
* RDA - Internationaler Bustouristik Verband
* ETOA - European Tour Operators Association
* USTOA - United States Tour Operators Association
+ SKAL International Niirnberg -
Internationaler Wirtschaftsverband

Mitglied des Verwaltungsrats des GCB und
Spartensprecherin des GCB (bis 2018)

Mitglied im Board des European Cities Marketing (ECM)

Mitglied des Vorstands des DTV
Mitglied im Marketingausschuss Ausland der DZT
Mitglied des Tourismusausschuss der
Deutschen Industrie- und Handelskammer
Mitglied des Forschungsbeirats des dwif
Mitglied des Vorstands der Burgenstral3e

Mitglied des Prifungsausschusses fur Kaufleute Freizeit
und Tourismus bei der IHK Nirnberg flir Mittelfranken

Mitglied des Auenwirtschaftsausschusses der
IHK NUrnberg fur Mittelfranken

Mitglied des Fachbeirats des kunstpadagogischen
Zentrums (KPZ)

Mitglied des Arbeits- und Werbeausschuss
NUrnberger Volksfeste

Mitarbeit bei u.a.:

Konferenz Tourismus beim Deutschen Stadtetag

Arbeitskreise der Bayern Tourismus Marketing GmbH (by.TM)
Marketing-Ausschuss des Tourismusverbands Franken e. V. (TVF)

Forderverein Wirtschaft fur die

Europaische Metropolregion Nirnberg e. V.
Forum Heimat und Freizeit der

Europaischen Metropolregion Niirnberg e.V.
Kongress-Initiative Nirnberg

Arbeitskreise im Rahmen der
Kulturhauptstadtbewerbung 2025
Arbeitskreise und -gruppen der Stadt Nirnberg
(zum Beispiel AG Stadtmarketing)
Projektgruppe Bibelmuseum Bayern
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