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Touristische Entwicklung 2016

Mit groRBer Freude blicken wir gemeinsam auf ein erfolgreiches Tourismusjahr 2016 zurtck: Die seit 2010
anhaltende positive Entwicklung setzte sich in 2016 mit iiber 3,219 Millionen Ubernachtungen und einem Plus von
6,8 Prozent weiter fort. Auch bei den Ankinften wurde mit 1,761 Millionen Gasten und einem Plus von 4,4 Prozent

ein neuer Hochststand erreicht.

Ein turnusmaRig starkes Messejahr
sowie neue Direktverbindungen des
Albrecht Durer Airports Nirnberg
sorgten fiir ein nahezu gleicher-
mafen positives Ergebnis bei den
in- und auslandischen Ubernach-
tungen. Verglichen mit anderen
deutschen GroRstadten, deren
durchschnittliches Ubernachtungs-
wachstum bei 2,1 Prozent lag,
entwickelten sich die Ubernachtun-
gen in Nlirnberg Uberdurchschnitt-
lich. Den nach wie vor wichtigsten
Quellmarkt fir NUrnberg stellt
Deutschland mit 2,174 Millionen
Ubernachtungen (+ 6,9 Prozent)
und einem Marktanteil von 67,6 Pro-

zent dar. Trotz angespannter geo-
und sicherheitspolitischer Lage
haben sich auch die Zahlen aus
dem Ausland weiterhin positiv
entwickelt. Erstmals konnten mehr
als 1 Million auslandische Uber-
nachtungen verzeichnet werden,
was einem Plus von 6,5 Prozent ent-
spricht. Narnberg konnte 2016 aus
fast allen relevanten auslandischen
Markten eine positive Entwicklung
verzeichnen. Spitzenreiter sind da-
bei nach wie vor die USA (106.171
Ubernachtungen), auch wenn die-
ses Jahr ein leichtes Minus von

2,1 Prozent zu verzeichnen war.

Die bedeutendsten Themen 2016

Starkster Monat im Jahresverlauf
war erneut der Juli mit 298.587
Ubernachtungen. Der Dezember
brachte einen Rekord, denn mit
295.410 Ubernachtungen und ei-
nem Plus von 7,8 Prozent war er der
starkste Dezember seit Erfassung
der Statistik.

Bemerkenswert ist, dass trotz eines
Zuwachses von mehr als 1.000 Ho-
telbetten (Stand Dezember 2016)
im Vergleich zum Vorjahr die Bet-
tenauslastung auf 48,9 Prozent
(2015: 47,3 Prozent) gestiegen ist.

Das Jahr 2016 stand aus touristischer
Sicht ganz im Zeichen Nurnberger
Spezialitdten und Gendisse. Basierend
auf Marktforschungsergebnissen, die
auf ein vergleichsweise hohes Inter-
esse der Touristen an typischen Spei-
sen und Getranken der Stadt hinwie-
sen, entwickelte die CTZ gemeinsam
mit Vertretern der Gastronomiebran-
che eine umfangreiche crossmediale
Marketingkampagne rund um das
Thema Kulinarik. Ziel der Kampagne
und des Themenjahres war es, die
kulinarische Vielfalt NUrnbergs darzu-
stellen und das Thema langfristig als
Marketingschwerpunkt zu etablieren.
Die Nurnberger Gastronomen, die von

Beginn an bei der Gestaltung der
Kampagne mitgewirkt haben, verlie-
hen der Kampagne sogar ihr Gesicht
als Testimonials und transportier-
ten so kulinarische Empfehlungen,
Rezepte und Geschichten Uber alle
Marketingkanale der CTZ.

Zu den Aktivitaten rund um das
Themenjahr zahlten unter anderem
eine eigene Landingpage, die Image-
broschlre ,Nirnberg schmeckt mir,
ein Kochevent in London sowie ein
Supperclub flr Foodblogger in Nirn-
berg. Auch die erfolgreiche Plakat-
aktion wurde mit dem Slogan
~GenieBer finden Stadt.” weiter-

gefuhrt und warb in den wichtigsten
deutschen Quellmarkten fur Ndrn-
berg. Mit den vorab genannten sowie
vielen weiteren Aktionen ist es gelun-
gen, Nurnberg als kulinarisches Stad-
tereiseziel zu positionieren. Im Rah-
men des Deutschen Tourismustages
wurde die Kampagne im November
2016 mit dem 3. Platz des Deutschen
Tourismuspreises ausgezeichnet.

Ein weiteres wichtiges Thema war
2016 die Bayerisch-Tschechische
Landesausstellung des ,Haus der
Bayerischen Geschichte” zu Karl IV.
im Germanischen Nationalmuseum.
Die CTZ unterstutzte die Bewerbung

in allen relevanten Marketingkana-
len. Besonders freuten wir uns tUber
die gelungene Pressetour im An-
schluss an die Ausstellungs-Presse-
konferenz. Uber 100.000 Besucher
haben die umfangreiche Schau in
Nurnberg gesehen, die anlasslich
des 700. Geburtstages zunachst in
der Nationalgalerie in Prag und vom
20. Oktober 2016 bis zum 5. Marz
2017 im Germanischen Nationalmu-
seum in NUrnberg zu sehen war.

Fur die CTZ steht der Service flr den
Kunden an erster Stelle. Damit wir

Gemeinsam erfolgreich

auch digital den Kunden in bester
Weise informieren und beraten kén-
nen, war ein Relaunch unserer Web-
seite tourismus.nuernberg.de nétig.
Durch die zunehmende Digitalisie-
rung stand das Thema Responsive
Design bei dem Relaunch im Vorder-
grund. Ziel war es, die Homepage
S0 zu optimieren, dass der Nutzer
auf allen Endgeraten eine optimale
Darstellung und Nutzerfreundlich-
keit vorfindet.

Mit dem 43. Germany Travel Mart™
(GTM) 2017 hat Nurnberg die groRe

Chance, sich auf der internationalen
TourismusbUhne hervorragend zu
prasentieren. Natirlich hat der
GTM™ bereits 2016 die CTZ in Atem
gehalten. Bei zahlreichen Abstim-
mungsterminen mit den weiteren
Gastgebern Deutsche Zentrale fir
Tourismus und Bayern Tourismus
Marketing gelang es, ein attraktives
Programm fur die Gaste aufzustel-
len. Bei diesem Prozess wurden wir
von den Partnern vor Ort (z. B. Ho-
tels, Gasteflihrer) tatkraftig unter-
stitzt.

Der Erfolg der letzten Jahre und auch
des vergangenen Jahres ware ohne
die Unterstitzung von unseren Mit-
gliedern und Partnern nicht mdglich
gewesen. Vor allem durch die Ein-
fuhrung des Tourismusfonds ist es
gelungen, NUrnberg als attraktives
Stadteziel positiv im Markt zu posi-
tionieren. Die Zustimmung der Mit-
glieder und der Stadt Nurnberg zu

Dr. Ulrich Maly
Oberblrgermeister
Vorsitzender

diesem beispielhaften Modell ist
nach wie vor groB8, aber auch wich-
tig flir den weiteren Erfolg der tou-
ristischen Entwicklung Nurnbergs.
Im Wettbewerb mit anderen grolRen
Stadten, die teilweise auf Einnah-
men durch Bettensteuern zurick-
greifen kénnen, um die Destinatio-
nen zu vermarkten, ist es wichtig,
konkurrenzfahig zu bleiben.

Yvonne Coulin
Geschaftsfihrerin

Unser Dank gilt allen Partnern und
Leistungstragern, dem Beirat, der
Verwaltung der Stadt Niurnberg, den
Kammern und Verbanden, aber vor
allem unseren Mitgliedern, die an
der positiven Entwicklung mitgewirkt
haben und auch in Zukunft mitwir-
ken werden.
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Jahresthema Kulinarik — ,,Nirnberg schmeckt mir*

Das Jahr 2016 stand bei der CTZ ganz
im Zeichen Nurnberger Genusse und
Spezialitaten. Neben den weltbekann-
ten Kdstlichkeiten NlUrnberger Leb-
kuchen und Nirnberger Bratwurste
standen dabei auch bisher unbekann-
tere Nischenthemen wie zum Beispiel
Whisky oder Foodtrucks im Mittel-
punkt.

Grundlage der Kulinarik-Kampagne
bildeten Resultate aus den Markt-
forschungsergebnissen (Qualitatsmo-
nitor und Keywordanalyse) der CTZ,
aus denen sich ein bestehendes
Potenzial fir kulinarische Themen

in NUrnberg ableiten lieR. Ein im Ver-
gleich zum Benchmark berdurch-
schnittlicher Anteil der Nirnberger
Touristen gab an, dass das Geniellen
von typischen Speisen und Getranken
der Region flr sie zu einem Urlaub in
NUrnberg dazugehére. Gemeinsam
mit dem immer populareren Food-
Trend, der sich unter anderem in zahl-
reichen Kochshows oder Zeitschriften
widerspiegelt, gaben diese Marktfor-
schungsergebnisse den Anstol, das

Thema Kulinarik in die mittelfristige
Marketingstrategie der CTZ aufzu-
nehmen und mit einer grol8 angeleg-
ten Marketingkampagne im Rahmen
eines Themenjahres zu etablieren.

Von Beginn an hat die CTZ bei der
Gestaltung der Kampagne eng mit
Vertretern der Nurnberger Gastro-
nomiebranche zusammengearbei-
tet. In verschiedenen Runden wur-
den zusammen mit den etablierten
frankischen Gastronomen, der
Szenegastro sowie der Feinschme-
cker-Gastronomie Ideen entwickelt
und Aktionen gemeinsam erarbei-
tet. Einige der Partner verleihen der
Kampagne sogar ihr Gesicht als
Testimonials. In kurzen Interviews
inspirieren sie Touristen, nicht nur
ihr eigenes Restaurant zu besuchen,
sondern geben ihre ganz persén-
lichen Nirnberg-Tipps preis. Diese
Testimonial-Aktion zieht sich Gber
alle Marketingkanale der CTZ und
bildet somit den Kern der Kulinarik-
Kampagne.

Die Kulinarik-Landingpage tourismus.nuernberg.de/kulinarik

Erstmals entwickelte die CTZ eine
eigene Publikation zu einem Jah-
resthema. Mit der Imagebroschiire
.NUrnberg schmeckt mir“ werden
kulinarische Geschichten erzahlt,
kostliche Ideen gegeben und pas-
send dazu erlesene Tipps fUr einen
Besuch in Nurnberg vorgeschlagen,
die sich auf einer stilisierten Kar-

te auf der Rickseite der Broschu-
re lokalisieren lassen. Naturlich fin-
den sich auch in dieser Broschire
die Testimonials wieder und eréffnen
mit zum Thema passenden Zitaten
die jeweiligen Themenbereiche.

- BEODEDDE =Y

NURNBERG

SCHMECKT MIR_ ge®

Die Imagebroschire ,Nirnberg schmeckt mir*

Die Titelseite der Broschuire fand
bei den Gastronomen der Stadt sol-
chen Anklang, dass die Idee aufkam,
die Servietten mit der Nurnberg-Sil-
houette und dem Claim ,Nirnberg
schmeckt mir” produzieren zu las-
sen. Die CTZ hat diesen Vorschlag
gern aufgenommen und drei unter-
schiedliche Formate designen las-
sen, die von einer Vielzahl der Mit-
glieder des Verkehrsvereins bestellt
wurden und in den verschiedensten

Hotels und Restaurants verwendet
werden. Somit hielt das Thema
Kulinarik auch in den Narnberger
Restaurants Einzug.

Die ,Nirnberg schmeckt mir“-Servietten

Vor allem im Online-Bereich wurde
das Thema Kulinarik umfangreich
integriert. Bereits 2015 wurde eine
eigene Landingpage erstellt. Unter
tourismus.nuernberg.de/kulinarik
wurden alle interessanten Informa-
tionen zum Thema Essen und
Trinken in NUrnberg gebindelt.
DarUber hinaus wurden kulinarische
Geschichten rund um die leckeren
Besonderheiten Nirnbergs erzahlt
und spannende Tipps von den
genannten Testimonials gegeben.

Zu Beginn des Jahres sorgte ein
kurzer Kulinarik-Trailer fiir einen
angemessenen Auftakt des Themen-
jahres im Social Media. Entstanden
ist das Imagevideo in Kooperation
mit den Bloggern Steve Hanisch
(Back-Packer.org) und Clemens Sehi
(anekdotique.com), die bei ihrem
3-tagigen Nlrnberg-Aufenthalt die
kdstlichsten Seiten der Stadt festge-
halten haben. Mit inzwischen 50.000

Aufrufen auf Facebook hat es viele
User begeistert und eine bemer-
kenswerte Reichweite im Social Web
erzielen kénnen.

Ziel war es, im Online-Bereich au-
RBerdem einschlagige Food-Blogger
im Rahmen des Themenjahres von
Nurnberg zu begeistern. Um reich-
weitenstarke Influencer von einer
Einladung nach Nurnberg zu Gber-
zeugen, kooperierte die CTZ hier-
fur mit dem bekannten Nirnberger
Food-Blogger Uwe Spitzmiller von
HighFoodality. Durch seine Bekannt-
heit und die personliche Einladung
reisten im September 2016 funf
reichweitenstarke ,Foodies" nach
Nirnberg und lernten die Stadt mit
interessanten Einblicken hinter die
Kulissen naher kennen. Bereits wah-
rend des Aufenthaltes posteten die
Influencer fleiBig auf Ihren Social-
Media-Kanale und im Nachgang
erschienen begeisternde Blogbei-
trage auf den persdnlichen Seiten
der Blogger.

Das ganze Jahr Uber stellte das
Thema Kulinarik einen wichtigen
und regelmaBigen Bestandteil des
Socia-Media-Redaktionsplanes der
CTZ dar. Wochentlich wurden in al-
len gangigen Social-Media-Kanalen
Restaurants, kulinarische Erlebnisse
oder die Testimonials vorgestellt.

Auch die Plakat-Kampagne ,,...findet
Stadt.” in Kooperation mit der Stadt-
reklame Nurnberg wurde im Jahr
2016 fortgefuhrt. In intensiver Ab-
stimmung mit dem Kleinen Kreativ-
kreis wurden der Slogan ,GenieRer
finden Stadt.” sowie das Plakatmo-
tiv entwickelt. Die Plakate warben

in den flr Nirnberg bedeutenden
Quellmarkten Berlin, Hamburg, Dus-
seldorf, Oberhausen und Dortmund.
Vor allem die Plakatierung wahrend
der ITB 2016 in ganz Berlin sorgte
fur eine grolle Resonanz.

Das Plakat ,GenieBer finden Stadt.” am Checkpoint Charlie in Berlin

6 DASJAHR 2016
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Im Bereich der Pressearbeit war es
der CTZ wichtig, im Rahmen des The-
menjahres auf spezialisierte Food-Me-
dien zuzugehen und diese flr einen
Besuch in Nirnberg zu begeistern.
Schon wahrend der Vorbereitung im
Oktober 2015 organisierte die CTZ
eine kulinarische Pressereise nach
NUrnberg, bei der vier Journalisten
die kulinarischen Besonderheiten der
Destination kennenlernten. Bei ein-
schlagigen Experteninterviews und
interessanten Einblicken hinter die
Kulissen wurden sowohl die traditio-
nelle frankische Kiiche als auch
moderne Entwicklungen und Sterne-
gastronomie beleuchtet.

Um weitere Food-Medien auf Nirn-
berg aufmerksam zu machen, flhrte
die CTZ individuelle Redaktionsbesu-
che bei einschldgigen Medienhausern
durch und stellte NUrnbergs kulinari-
sche Vielfalt in kurzen Prasentationen
vor. Interesse konnte unter anderem
beim Fachmagazin ,Der Feinschme-
cker” geweckt werden, und das Life-
style-Magazin ,Savoir Vivre* ent-
schied sich fur eine Recherchereise
nach Nurnberg, deren Ergebnis eine
vierseitige Reportage tber Nirnbergs
Genusse war.

Bei einem Kochevent in London,
welches die CTZ gemeinsam mit der
Deutschen Zentrale fir Tourismus
organisierte, wurden mehr als 40 Ver-
treter der britischen Fachpresse und
Reiseveranstalter mit der Nirnberger
Kulinarik vertraut gemacht. Nach
einer kurzen Prasentation Uber die
Stadt und ihre Késtlichkeiten kochten
alle Teilnehmer gemeinsam Nlrnber-
ger Spezialitdten und kamen dabei
ins Gesprach uber die Destination.

Auch in der Tourist Information am
Hauptmarkt hielt das Thema Kulina-

rik Einzug, denn im September 2016

wurde das Schaufenster von der
Klnstlerin Hannah Rabenstein
ganz im Zeichen des Themenjahres
gestaltet. Die moderne Schriftkunst
umschrieb die kulinarischen Beson-
derheiten der Stadt und griff dabei
die ein oder andere frankische
Mundart auf.

Kulinarische Schaufenster-Dekoration an der
Tourist Information am Hauptmarkt.

Auf dem Deutschen Tourismustag in Dortmund wurde Nlrnberg fir seine Kampagne ,Niirnberg schmeckt
mir“ mit dem dritten Platz ausgezeichnet.

Durch das neue Marketingthema
Kulinarik konnten erfreulicherweise
zahlreiche neue Mitglieder aus der
Nurnberger Gastronomiebranche flir
den Verkehrsverein gewonnen wer-
den. Somit ist die Anzahl der Mitglie-
der aus diesem Bereich gestiegen
und neue Partner - sowohl aus der
traditionellen Gastronomie als auch
aus der Szenegastro - konnten in

die Kampagne eingebunden werden.

Zum Abschluss des Themenjahres

konnte sich die CTZ Uber die Aus-
zeichnung der Kulinarik-Kampagne
mit dem 3. Platz des Deutschen
Tourismuspreises freuen. Im Rah-
men des Deutschen Tourismustages
betonte der Deutsche Tourismus-
verband, dass die Kampagne als
Best-Practice-Beispiel flir Kampag-
nenarbeit sowie die Zusammenar-
beit innerhalb der Destination mit
den touristischen Leistungstragern
gilt.

GTM Germany Travel Mart™ 2017

43. Germany Travel Mart™

in Nurnberg

Vom 7. bis 9. Mai 2017 richtet die
Deutsche Zentrale flr Tourismus
(DZT) mit der Bayern Tourismus
Marketing GmbH (by.TM) und der
Congress- und Tourismus-Zentrale
NUrnberg den 43. Germany Travel
Mart™ (GTM) in NUrnberg aus. Auf
dem Workshop ist die CTZ zusammen
mit Bayern Tourismus auf einer ein-
drucksvollen Sonderflache mit flnf
Marktbearbeitern vor Ort, um im
personlichen Gesprach die Vorzige
der Destination Nirnberg maglichst
vielen internationalen Teilnehmern
naher zu bringen. Daruber hinaus ist
Nurnberg mit 16 weiteren Partnern
in Kojen der DZT beim ,Heimspiel”
besonders stark prasent.

Die Nachberichterstattung
zum GTM finden Sie hier:

Opw 40

Neben dem eigentlichen Workshop
bietet sich in diesem Jahr die einma-
lige Gelegenheit, den Gasten vor Ort
die Schonheit der Stadt naher zu brin-
gen. Hierzu finden drei erstklassi-
ge Abendveranstaltungen statt. Das
Get-Together im Rahmen der Blauen
Nacht, die Er6ffnung im Opernhaus
mit anschlieBendem Dinner im Ger-
manischen Nationalmuseum sowie
der Gastgeberabend im Rathaus mit
einem Nachbau des originalen Nurn-

berger Christkindlesmarktes sollen
den Gasten Ideen fir Nlirnberg als
ideales Reiseziel geben.

Ein umfassendes Presseprogramm
mit sechs Touren zu allen wichtigen
NUrnberger Themen rundet das
Programm ab.

Lutherdekade in Niirnberg
2017 findet die Lutherdekade in
Deutschland ihren Héhepunkt und
auch in Nlrnberg gibt es zahlreiche
Veranstaltungen, die den Endspurt
der Lutherdekade einlauten:

Vom 30. Juni bis 4. Oktober 2017
prasentiert das Albrecht-Direr-Haus
die Ausstellung ,Neuer Geist und
neuer Glaube. Albrecht Direr als
Zeitzeuge der Reformation”.

Der Ubertritt Niirnbergs zum neuen
Glauben vollzog sich 1525 ebenso
frih wie (fast) reibungslos. Auch
Albrecht Direr sal8 im Groen Rat,
als der folgenschwere Beschluss ge-
fasst wurde. Obwohl zunachst be-
geisterter Anhanger Martin Luthers,
waren flr den Kinstler die bilder-
feindlichen Tendenzen mancher
Reformatoren schlicht existenzbe-
drohend. Auch war es nicht Luther
selbst, den Direr personlich kennen-
lernte und portraitierte, sondern des-
sen Mitstreiter Philipp Melanchthon.

Wie also positionierte sich das be-
rihmte Nirnberger Universalgenie
in diesen schwierigen, unlbersichtli-
chen Zeiten? Und vor allem: Spiegelt
seine Kunst die groRen Umbrlche
dieser Zeit tatsachlich wider?

Diesen spannenden Fragen geht die
Ausstellung mit einem genauen Blick

auf die Details nach und stoRt dabei
auf manch Uberraschendes.

Am 1. Juli ist NUrnberg Gastgeber

fur das zentrale Projekt der Bayeri-
schen Landesregierung zum Reforma-
tionsjubildum. Das Reformationsfest
findet auf dem Sebalder Platz statt,
es gibt einen Festgottesdienst ebenso
wie einen Staatsempfang im Rathaus,
und auch die ION (Internationale Or-
gelwoche Nlrnberg) ist eingebunden,
so gastiert der in der ganzen Welt
geschatzte Chor des Bayerischen
Rundfunks.

Als Beitrag zum Reformationsjubi-
laum zeigt das Germanische Natio-
nalmuseum vom 13. Juli bis 12. No-
vember 2017 die richtungsweisende
Sonderausstellung ,Luther, Kolumbus
und die Folgen” mit dem Schwer-
punkt Erweiterung des Weltbildes.

Im 16. Jahrhundert Gberlagern sich
theologische, geographische und
wissenschaftliche Neuentdeckungen:
alte Weltbilder werden brlchig.

Die Entdeckung der Neuen Welt
durch Kolumbus, die Reformation
Luthers und das Weltbild des Koper-
nikus - die Ausstellung macht genau
diese Umbruchszeit erfahrbar. Etwa
250 Exponate lassen die Besucher

in die Reformationsepoche und ihren
Wendezeitcharakter eintauchen. Erst-
malig wird die kulturelle Pragekraft
der Reformation auch in bisher kaum
beleuchteten Bereichen wie Natur-
wahrnehmung und Wissenschaftsge-
schichte ausgelotet. Fihrten Luther
und Kolumbus tatsachlich zu den fun-
damentalen Umbrichen, mit denen
sie bis heute in Verbindung gebracht
werden?

DAS JAHR 2016

DAS JAHR 2017



Marktforschung

DIE TOURISMUSENTWICKLUNG IN NURNBERG 2016

Rekordergebnis fiir Nirnberger Tourismus

Ndrnberg waren mit
verantwortlich dafur,

dass die NUrnberger Hotels
3,219 Millionen Ubernach-
tungen (+ 6,8 Prozent)

und 1,761 Millionen Gaste
(+ 4,4 Prozent) zahlen

konnten. Davon entfielen
2,174 Millionen Ubernach-
tungen, was einem Zu-
wachs von 6,9 Prozent
entspricht, auf den tradi-
tionell starksten Markt
2ie | Deutschland. Trotz
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Auch 2016 kénnen die CTZ und die
Mitglieder wieder auf ein erfolgrei-
ches Ergebnis zurickblicken. Ein tur-
nusmagiges sehr starkes Messejahr

TOP 10 Quellmarkte fir N

(laut Wirtschaftsfaktor Tourismus:
Uber 70 Prozent Geschaftsreisende
in Nirnberg) sowie neue Flugverbin-
dungen des Albrecht Direr Airports

urnberg

haben sich auch die
Ubernachtungen aus dem
Ausland weiterhin positiv entwickelt
und konnten sich um 6,5 Prozent auf
1,044 Millionen steigern.

Herkunftsland Ankiinfte 2016

Differenz zum Ubernachtungen

Differenz zum

Aufenthaltsdauer

Anteil UN in %

Vorjahr in % 2016 Vorjahr in % 2016
Deutschland 1.217.363 4,4 2.174.462 6,9 1,8 67,6
Ausland 543.935 4,4 1.044.373 6,5 1,9 32,4
Gesamt 1.761.298 4,4 3.218.835 6,8 1,8 100,0
USA 53.277 -3,6 106.171 -2,1 2,0 10,2
Italien 42.566 6,8 82.768 16,0 1,9 7,9
GroRbritannien, Nordirland 39.964 6,8 77.191 10,6 1,9 7.4
QOsterreich 40.720 4,2 71.802 6,6 1,8 7,4
Niederlande 39.793 16,5 63.270 17,6 1,6 6,1
Schweiz 31.079 -1,4 56.287 -0,2 1,8 5,4
China 26.404 26,6 48.878 14,8 1,9 4,7
Spanien 22.940 7.9 45.942 13,5 2,0 4,4
Frankreich 22.751 5,4 40.811 8,6 1,8 3,9
Polen 15.549 6,5 28.703 4,6 1,8 2,7

Der wichtigste Quellmarkt far Nirn-
berg ist nach wie vor Deutschland

mit 2,174 Millionen Ubernachtungen
(+ 6,9 Prozent) und einem Marktan-

teil von 67,6 Prozent. Die auslandi-
schen Markte haben dem zu Folge
einen Anteil von 32,4 Prozent (1,044
Millionen Ubernachtungen), wobei

Quelle: Bayerisches Landesamt fur Statistik

der Anteil Europaischer Ubernach-
tungen bei 22 Prozent liegt.

Marktforschung

DIE TOURISMUSENTWICKLUNG IN NURNBERG 2016

Wichtigtster Markt sind die USA.

Der Markt hat sich 2016 leicht
negativ entwickelt (- 2,1 Prozent), lag
jedoch bei den Ubernachtungszahlen
immer noch auf einem hohen Niveau
von iiber 100.000 Ubernachtungen.
Die geo- und sicherheitspolitische
Lage (Terroranschlage, Reisewar-
nungen, Wahlen in den USA) hat
sicherlich einen Teil zur negativen
Entwicklung beigetragen.

Fast alle Auslandsmarkte der TOP 10
konnten 2016 bei den Ubernach-
tungszahlen zulegen. Sehr gut

haben sich mit zweistelligen Zuwach-
sen die Niederlande (+ 17,6 Prozent/
63.270 UN), Italien (+ 16 Prozent/
82.768 UN), China (+ 14,8 Prozent/
48.878 UN), Spanien (+ 13,5 Prozent/
45.942 UN) und GroRbritannien

(+ 10,6 Prozent/77.191 UN) entwickelt.
Bei den Markten Italien und GroR-
britannien machten sich im letzten
Quartal die neuen Flugverbindungen

Geschaftsbericht 2016

Auslindische Obernachtungen 2016
Verteilung nach Mlmﬁm&n

107

besonders bemerkbar. Waren die
Zuwachse aufgelaufen bis Septem-
ber in beiden Markten noch eher
verhalten beziehuungsweise nicht
vorhanden, so konnte durch die neu-
en Flugverbindungen nach Mailand,
Rom und Manchester ein positives
Ergebnis aus den Markten verzeich-
net werden. Ebenfalls zu den TOP 10

Geografische Herkunft der Gaste

Quelle: Bayerisches Landesamt fir Statistik

gehéren die Markte Osterreich

(+ 6,6 Prozent/71.802 UN), Schweiz
(- 0,2 Prozent/56.287), Frankreich
(+ 8,6 Prozent/40.811 UN) und
Polen (+ 4,6 Prozent/28.703 UN).
Russland ist nicht mehrin den

TOP 10 und setzt seinen negativen
Trend fort (- 9,7 Prozent/25.651 UN).

22 0%

Ubernachtungen 2016
Verteilung nach geografischer Herkunft
Australien ohne Angabe
Amerka  04% : 0,3%
Asien e -~ Afrika
49%
Europa ohne Deutschland

. Deutschiand
67.6%

Quelle: Bayerisches Landesamt fiir Statistik

Der groBte Anteil an den Uber-
nachtungen fallt mit 67,6 Prozent
Deutschland zu.

Die restlichen 32,4 Prozent an aus-
landischen Ubernachtungen lassen
sich wie folgt aufteilen:

Die Ubernachtungen der europa-
ischen Gaste (ohne Deutschland)
machen 22 Prozent aus. Rund 5 Pro-
zent der Ubernachtungen gesche-
hen durch Gaste aus Asien und
weitere rund 5 Prozent werden von
Gasten aus Amerika getatigt. Aus
Afrika und Australien stammen nur
Bruchteile der Ubernachtungen.
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Juli erneut starkster Monat im Jahresverlauf

Geschaftsbericht 2016
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Entwicklung der Sommermonate

Ubernachtungsentwicklung Juni / Juli / August 2009 - 2016

Monatliche Ubernachtungsentwicklung 2015 / 2016
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Zwar konnte der Juli nicht den Vor-
jahreswert (Giber 300.000 Ubernach-
tungen 2015) erreichen, dennoch
ist er mit 298.567 Ubernachtungen
der Monat mit den meisten Uber-
nachtungen im Jahr 2016. Die an-
deren Sommermonate konnten sich
jedoch Uber Zuwachse freuen und
bestatigen somit einmal mehr, dass
die Sommermonate zu einer begehr-
ten Reisezeit in NUrnberg geworden

Auf Rang zwei der starksten Mona-
te folgt der Oktober mit 296.488
Ubernachtungen, was einem Plus
von 4,5 Prozent entspricht. Auf Platz
drei liegt der Dezember mit 295.410
Ubernachtungen, der auch 2016
wieder zulegen konnte (+ 8,2 Pro-
zent).

Bis auf den Juli konnten alle Monate
positive Entwicklungen verzeichnen.

Quelle: Bayerisches Landesamt flir Statistik

Die Monate mit den meisten Zu-
wachsen waren der Januar (+ 21,6
Prozent/208.816 UN) und der April
(+ 19,8 Prozent/257.564 UN), was
wohl auf das starke Messejahr zu-
ruckzufthren ist. Trotz der groRen
Steigerung bleibt der Januar tradi-
tionell der Monat mit den wenigsten
Ubernachtungen.
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Erneut konnten sich die Ubernach-
tungen in den Sommermonaten
steigern. Auch wenn der Juli knapp
hinter dem Vorjahreswert blieb

(- 1,7 Prozent/298.587 UN),

Aufenthaltsdauer

zeigten die Sommermonate zum
wiederholten Male gute Zuwachse.
Im Juni steigerten sich die Ubernach-
tungen auf 290.816 (+ 6,6 Prozent),
und der August konnte ebenfalls

Quelle: Bayerisches Landesamt fur Statistik

um 3,2 Prozent auf 266.941 Uber-
nachtungen zulegen. Seit 2009 gab
es teilweise in den Sommermona-
ten Steigerungsraten von uber 65
Prozent (Vergleich August 2009 und
2016).

Die durchschnittliche Aufenthalts-
dauer aller Gaste betragt 1,8 Nachte
und liegt somit auf Vorjahresniveau.

Auch die Aufenthaltsdauer der
internationalen Gaste mit 1,9 Nach-
ten erreicht den Vorjahreswert.

Die Aufenthaltsdauer der deutschen
Gaste stieg leicht auf 1,8 Nachte.

12 MARKTFORSCHUNG

MARKTFORSCHUNG

13



Marktforschung

DIE TOURISMUSENTWICKLUNG IN NURNBERG 2016

Geschaftsbericht 2016

Marktforschung

DIE TOURISMUSENTWICKLUNG IN NURNBERG 2016

Héchste Bettenauslastung im Dezember

Entwicklung der Bettenauslastung in Nirnberg

Nirnberg im nationalen Stadtevergleich (Magic Cities)
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Mit 48,9 Prozent lag die durch-
schnittliche Bettenauslastung trotz
gestiegener Bettenzahl Uber dem
Vorjahreswert von 47,3 Prozent.
Das Bettenangebot lag zum Jahres-
ende bei 18.437 Betten und wuchs

somit um rund 1.000 Betten. Daher
ist es umso erfreulicher, dass sich
die durchschnittliche Bettenauslas-

tung ebenfalls positiv entwickelt hat.

Im Monatsvergleich konnte der
Dezember mit 54,2 Prozent die

Quelle: Bayerisches Landesamt flir Statistik

hdchste Bettenauslastung verzeich-
nen. Die niedrigste Bettenauslas-
tung hatte auch hier traditionell

der Januar mit 39,7 Prozent.

Durchschnittiiches Wachstum: 2,1 %
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Quelle: Bayerisches Landesamt flr Statistik

Auch 2016 zahlten die Grostadte
zu den beliebtesten Reisezielen
Deutschlands und sind ein wichti-
ger Wachstumsmotor fur die posi-
tive Entwicklung im Deutschland-
tourismus. Die Magic Cities konnten
gesamt rund 62,9 Millionen Uber-
nachtungen erzielen. Das durch-
schnittliche Wachstum lag bei 2,1

Prozent. Nurnberg konnte 2016 die
hochste Steigerungsrate verzeich-
nen und Ubertraf mit 6,8 Prozent
Steigerung weit den Durchschnitt.
Im Ranking liegt Nirnberg vor Leip-
zig auf dem achten Platz. Berlin ist
aus dem Verband der Magic Cities
ausgestiegen und wird daher nicht
mehr in der Statistik gefuhrt.

Mit diesem Ergebnis lag NUrnberg
Uber dem Deutschlandtrend:

Die Ubernachtungen in Deutschland
erreichten mit 447,3 Millionen ein
Plus von 3 Prozent. Die inlandischen
Ubernachtungen stiegen um 3 Pro-
zent, die der auslandischen Gaste
um 1 Prozent.
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Befragung der Fernbusreisenden am Niirnberger Zentralen Omnibusbahnhof (Z0B)

Im September 2016 lieB die CTZ in
Kooperation mit dwif consulting am
Zentralen Omnibusbahnhof eine
face-to-face-Befragung der abreisen-
den Busgaste durchflhren. Es wur-
den ausschlieflich Gaste des Unter-
nehmens FlixBus interviewt. Nicht
befragt wurden Einheimische, Gas-
te aus der naheren Umgebung oder
Umsteigegaste. Es wurden insge-
samt 314 Personen befragt. Grund-

satzlich wurde darauf geachtet, dass
Fragen zu Reisebegleitung, Besuchs-
griinden und Aktivitaten vor Ort ana-
log zum Qualitdtsmonitor Deutsch-
land durchgefihrt wurden, um damit
eine Vergleichbarkeit der Ergebnisse
gewahrleisten zu kénnen.

Ziel der Befragung war es, mehr
Uber die touristische Bedeutung des
Linienbusverkehrs fir Nirnberg zu

erfahren. Hauptsachlich ging es da-
rum zu beleuchten, inwieweit durch
die Fernbusse Stadtereisende so-
wie Ubernachtungsgéste generiert
werden kdnnen und ob es bei die-
ser Zielgruppe Unterschiede zu den
klassischen Stadtereisenden gibt.
87 Prozent der Befragten gaben an,
dass sie in Nurnberg Ubernachtet
haben, nur 13 Prozent waren Tages-
gaste.

Art der Unterkunft

Hotel / Hotel garni I

Zimmar, Wohung dber Airbnb, Wimdu etc. Il
Hostel / Jugendherberge, -gastehaus; Feren- | -
Erhalungshaim

Ferniemwohnung, -haus, -zenbrum [ Appariement (nicht '
Adrbnib, Wimdu ale.)

Pension | Gasthof B

Couchsurfing (kostenloses Gastreundschafisnetzwers

a 10

Privat bei Freunden, Bekannten, Verwandter I —

20 30 40 S &0 0 TO B0

Art der Unterkunft bei Ubernachtungsgasten

Bei genauerer Betrachtung der
Ubernachtungsgaste stellte sich
heraus, dass 74 Prozent bei Ver-

wandten und Bekannten tbernach-
tet haben, nur 11 Prozent nutzten
ein gewerbliches Angebot.

Quelle: dwif 2016

Funf Prozent gaben an, Uber die
Plattform Airbnb gebucht zu haben.
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Art der Unterkunft bei Geschafts- und Privatreisenden Quelle: dwif 2016

Unterscheidet man Leisure-Reisende
von Geschaftsreisenden, so fallt auf,
dass die Geschaftsreisenden zwar

deutlich haufiger gewerblich (ber-
nachten (20 Prozent), gleichzeitig
aber auch sehr viel haufiger Ange-

bote von Airbnb und Co. nutzen
(31 Prozent).

Mit Freunden,
Kollegen
45

Mit Partner
8%

Mit wem reisen Sie?

Mit Jugendlichen

it anderen (Gber 14 J.)
Angehdrigen Mit Kindern
3% (unter 14 J.)
0%
Alleine
84%

Mit wem verreisen die Befragten?

Mit rund 4,2 Nachten im Durchschnitt
bleiben die Fernbusreisenden deutlich
langer als die klassischen Stadterei-
senden (1,8 Nachte). Im Gegensatz
zu den Ergebnissen des Qualitats-
monitors Deutschland, die Nirnberg
eindeutig nicht als Single-Destination
darstellen, waren 84 Prozent der
Fernbusreisenden alleine unterwegs.
Nur 8 Prozent gaben an, mit Partner
unterwegs gewesen zu sein.

Zusammenfassend kann festgestellt
werden, dass durchaus Stadterei-
sende mit Fernbussen nach Nlrn-
berg kommen. Der Anteil der Giber-
nachtenden Gaste ist sehr hoch,
wobei diese kaum in gewerblichen
Betrieben buchen, sondern bei Ver-
wandten oder Bekannten nachtigen.

Quelle: dwif 2016

Die Bedeutung der Fernbusreisenden
fur die Hotellerie ist aktuell also
eher gering. Auch die sonstige
klassische touristische Infrastruk-
tur wie etwa Museen profitieren
eher weniger von dieser Zielgruppe.
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DAS SERVICE-TEAM 2016 DAS SERVICE-TEAM 2016

Dieses Jahr stellte sich das Service-
Team verschiedenen Herausforde-
rungen: Die Disposition der weiter-
hin sehr beliebten PLAYMOBIL-Figur
Martin Luther und die Abwicklung
der Sondergenehmigungen zur
Einfahrt in die AugustinerstralRe fir
Touristenbusse waren ebenso die
Hauptaufgaben des Teams wie auch
die Weiterentwicklung des Service-
angebots fur Nirnberg-Gaste und
Mitglieder.

Um den Gasten eine Ubersichtliche
Darstellung des Nirnberg-Angebots
zu bieten, wurden fir die Publikati-
onen zielgruppenspezifische Sorti-
mente entwickelt wie beispielsweise
fur Familien und Gruppen. Die Ange-
bote sind online und im Download-
Center abrufbar oder werden per
Post verschickt. Insgesamt 42.000
verschiedene Prospekte erreichten
auf diesem Weg die Kunden.

Neuer Geschéftsbereich: Gruppenangebote

Seit Jahren bereitet die CTZ die
Termine ,,zwischen den Jahren” fir
Kunden und Mitglieder auf, damit
auch Uber das Angebot nach dem
Heiligen Abend ausreichend infor-
miert wird. Bisher war diese Uber-
sicht als PDF-Datei verflgbar. 2016
wurde erstmals Uber das Service-
Tool Deskline ein Online-Kalender
fur diese Zeit erstellt. Dadurch war
es maglich, die Informationen top-
aktuell zu halten und die Nutzer
konnten individuell abfragen.

Ein weiterer Aufgabenschwerpunkt
des Service-Teams lag im Ausbau des
Gruppensegments, da sich hier in
den letzten Jahren eine positive Ent-
wicklung gezeigt hatte. 2016 wurden
bereits rund 200 Angebote fur Grup-
pen erstellt, und 72 Gruppen buch-
ten direkt bei der CTZ.

Zimmervermittlung

Die Entwicklung und die Entschei-
dung flr die Gruppenangebote wur-
de in enger Zusammenarbeit mit
den Mitgliedern durchgefiihrt. Meh-
rere Workshops und Abstimmungs-
termine fanden 2016 statt, um den
Bereich optimal aufzustellen. Dabei
wurden Angebote fUr Gruppen ab

sechs Personen entwickelt, die ins-
besondere privat motivierte Gruppen-
reisen wie Vereins- und Betriebsaus-
flige, Stadtetrips mit Freunden oder
Familientreffen im Fokus hat. Natur-
lich wurde auch eine passende Pub-
likation zu dem Gruppenangeboten,
ebenfalls in Abstimmung mit den Mit-
gliedern, entwickelt.

Mit 10.602 Ubernachtungen musste
die CTZ 2016 einen Rickgang von
knapp 15 Prozent bei der klassischen
Zimmervermittlung verzeichnen. Da-
bei nahm nach wie vor die Onlinever-
mittlung mit 70 Prozent den gréften
Anteil ein. Die weiteren Ubernach-
tungen wurden im Rahmen von Ta-
gungen sowie privaten und geschaft-
lichen Gruppenreisen generiert.

Pauschalangebote

Vergleich Vergleich zu

zu 2015 2015 in %

Nachte Nachte Nachte
Zimmervermittiung 10.602 12.443 -1.841 -14,8
Pauschalen 2.711 2.824 -113 -4,0

Anzahl Anzahl Anzahl
Gastefuhrungen 3.355 3.247 108 + 3,3
Pakete flr Reiseveranstalter 6.469 5.245 1.224 + 23,3

2016 wurden im Rahmen der Pau-
schalangebote insgesamt 2.711
Ubernachtungen vermittelt, was
einen Buchungsriickgang um rund

4 Prozent bedeutet. Die Familien-
pauschalen entwickelten sich nach
wie vor positiv und machen 33 Pro-
zent der Pauschalbuchungen aus.

Am haufigsten bei den Familien-
pauschalen wurde das Angebot
JTierisch viel Spals” gebucht.

Bei den klassischen Pauschalen [>

blieb die ,Reise zum Nirnberger
Christkind“ Spitzenreiter.

Zum 31. Dezember 2016 wurden
die Pauschalangebote der CTZ
eingestellt. Die Familienpauschalen
jedoch haben einen hohen Allein-
stellungswert und sind bei den
Kunden sehr beliebt. Sie bleiben
als Nischenprodukt im Portfolio der
CTZ bestehen und kénnen online
weiterhin gebucht werden.

Aufteiltung der Pauschalbuchungen

m ‘.m

Pakete fur Reiseveranstalter

Weiterhin positiv entwickelte sich
der Verkauf von Paketen (ohne Uber-
nachtungen) an Reiseveranstalter.
Insgesamt wurden 6.469 Pakete ver-
kauft, was einer Steigerung von 23,3
Prozent im Vergleich zum Vorjahr
entspricht. Mit Abstand am haufigs-
ten wurde der Baustein ,PLAYMOBIL"
(4.914 Pakete) gebucht, der den Ein-
tritt in den Park beinhaltet. Dieser
Erfolg ist auf die intensive und gute
Zusammenarbeit mit unseren Part-
nern aus der Reiseindustrie zurlck-

Piaymabil (irnid, HOB
Cantar)
T

zufuhren. Dementsprechend wurden  Fihrungen durch die Historischen
Felsengange oder das HOB-Center

neue Leistungen wie beispielsweise

Gastefiihrungen

des PLAYMOBIL-FunParks ins
Programm aufgenommen.

Insgesamt wurden 2016 durch die
CTZ 3.355 Stadtfuhrungen vermit-
telt. Damit konnte das Vorjahreser-
gebnis (3.247 Fihrungen) um 108
Fuhrungen Ubertroffen werden. Wie
schon in den letzten Jahren wurde
der ,Kleine Stadtrundgang (2 Stun-
den)“ mit groBem Abstand am hau-
figsten gebucht. Der starkste Monat
der Stadtfuhrungen ist der Septem-

gﬁﬁﬁﬁﬁﬁ

Stadtfihrungen pro Monat
: f & F %ﬁf"#ﬁaff

ber mit 505 Flhrungen.

Der Grofteil (72 Prozent) der StadtfuUhrungen wurde in deutscher Sprache

angefragt.
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NURNBERG CARD

Die Verkaufszahlen der NURNBERG
CARD haben sich auch 2016 positiv
entwickelt.

Insgesamt wurden 11.559 Cards
ausgegeben, das entspricht einer
Steigerung von 5,8 Prozent zum
Vorjahr. Aufgrund einer allgemei-
nen Erhéhung der Ticketpreise des
offentlichen Nahverkehrs stellt die
NURNBERG CARD als All-Inclusive-
Card ein zunehmend attraktives An-
gebot fur viele Nirnberg Besucher
dar.

Mit 10.356 verkauften Erwach-
senen-Karten konnte ein Plus von
6,7 Prozent erreicht werden.

Die KIDS CARD konnte mit 1.203
ausgegebenen Exemplaren nicht
ganz das Vorjahresergebnis errei-
chen. Von den kostenpflichtigen
Cards flr 6- bis 11-Jahrige wurden
782 verkauft und somit ein

Minus von rund 4 Prozent erzielt. Bei
den kostenlosen Cards fur die 0- bis
5-Jahrigen waren es 421, was ei-
ne Erhdhung der Ausgabezahl um
knapp 4 Prozent bedeutete.

Die NURNBERG CARD wurde mit

70 Prozent Giberwiegend durch die
Tourist Informationen (TlIs) und die
CTZ vertrieben. Rund 30 Prozent der
Cards jedoch wurden durch Partner
wie Hotels, Reiseveranstalter und
die Flughafen-Information ausgege-
ben. Dies ist besonders erfreulich,
da die CTZ sowohl bei den Rezepti-
onistenworkshops als auch bei per-
sonlichen Gesprachen die Hotellerie
Uber die Méglichkeiten der NURN-

Verkauf NURNBERG CARD 2016/2015

2016 2015 | Vergleich | n0,
ERWACHSENE 10.356 9.708 648 6,7%
KINDER GESAMT 1.203 1.220 -17 -1,4%
Kinder kostenpflichtig 782 815 -33 -4,0%
Kinder kostenlos 421 405 16 4,0%
GESAMT 11.559 10.928 631 5,8%
Verkauf durch Tl & CTZ 7.953 7.666 287 70,2%
Verkauf durch Partner (Hotellerie, RV) 3.606 3.262 344 29,8%

Nutzung NURNBERG CARD 2016/2015

2016 2015 | Verglech | o
Museen und Sehenswirdigkeiten 47.724 38.743 8.981 23,2%
VAG 10.992 10.523 469 4,5%
Durchschnitt Eintritt pro NURNBERG CARD 4,34 3,68

Die Top 10-Nutzung der NURNBERG CARD 2016

Rang Anzahl Museum
1 7.159 Kaiserburg
2 5.330 Dokumentationszentrum
3 4.483 Albrecht-Direr-Haus
4 3.690 Spielzeugmuseum
5 3.433 Historische Felsengange
6 3.323 Germanisches Nationalmuseum
7 3.246 Tiergarten
8 2.203 Memorium NUrnberger Prozesse
9 2.158 DB Museum / M. f. Kommunikation
10 1.912 Mittelalterliche Lochgefangnisse

BERG CARD informiert und hinsicht-
lich des Verkaufs geschult hat. Des
Weiteren kamen einige Verkaufs-
stellen im Jahr 2016 hinzu.

Die durchschnittliche Nutzung stieg

auf 4,34 Eintritte pro Karte, was die

Attraktivitat der CARD weiterhin un-
terstreicht und zeigt, dass das Ange-
bot vom NUrnberg-Besucher zuneh-

mend starker angenommen wird.

Wie auch in den Vorjahren steht die
Kaiserburg bei der Einlésung an der
Spitze. Neu an zweiter Stelle steht
das Dokumentationszentrum.

Es folgen das Albrecht-Direr-Haus
und das Spielzeugmuseum.

. NORNBERGCARD
\ ;\ + FURTH
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Tourist Informationen

Die Besucherzahlen der beiden Tou-
rist Informationen lagen 2016 wie im
Vorjahr bei knapp 142.000 Gasten.

Jedoch haben sich die beiden
Tourist Informationen unterschied-
lich entwickelt. Die Tourist Informa-
tion am Hauptmarkt konnte erfreu-
licherweise ein Besucherplus von
12 Prozent erlangen, was zum einen
auf den Umbau im November 2015
zurlickzuflihren ist. Zum anderen
wirken sich die neuen Offnungszei-
ten (ganzjahrig sonn- und feiertags
10-16 Uhr) durchaus positiv auf die
Besucherzahlen aus.

Die Tourist Information in der
Konigstrale hingegen hatte einen
Besucherriickgang von 10 Prozent
zu verzeichnen, was durch ein

starkes Messejahr und die somit
vorwiegend Geschaftsreisenden
begrindet werden kann.

Der Warenumsatz beider Tourist
Informationen verzeichnete im Jahr
2016 mit Uber 233.000 Euro gesamt
ein leichtes Minus von 2 Prozent.
Erfreulich ist, dass in der Tourist
Information am Hauptmarkt ein
deutliches Plus von 12 Prozent
erzielt werden konnte. Auch hier
zeigt sich der Umbau der Tourist
Information am Hauptmarkt sehr
positiv. Jedoch ist auch ein deutli-
cher Rickgang von 18 Prozent in der
Tourist Information Konigstrale zu
verzeichnen. Der Pro-Kopf-Waren-
Umsatz sank bei beiden Tourist
Informationen jedoch nur leicht.

Vergleich in %

Sehr positiv hat sich der Ticketver-
kauf entwickelt. Der Umsatz durch
den Ticketverkauf hat sich in der
Tourist Information am Hauptmarkt
um 42 Prozent gesteigert. Grund
hierfiir war vor allem die Ubernahme
des kompletten Vorverkaufs fur den
Verein der Gastefihrer, aber auch
die generelle Erweiterung des Ange-
bots bei Stadtfihrungen. Der Ticket-
verkauf in der KénigstralBe ging um
13 Prozent im Vergleich zum Vorjahr
zurlick. Grund hierflr ist, dass seit
Mitte 2015 der Vorverkauf fir Mein-
Fernbus eingestellt wurde. Gesamt
gesehen konnte beim Ticketverkauf
jedoch ein Plus von 11 Prozent
erzielt werden.

Beratung Kontakte 2016 Kontakte 2015 Vergleich zu 2015 2u 2015 Offnungstage 2016  Kontakte pro Tag
TI Kdnigstrake 70.088 78.135 -8.047 -10,3 % 362 194
TI Hauptmarkt 71.570 63.771 7.799 12,2 % 362 198

Warenverkauf

TI Kdnigstrake

Warenumsatz 2016

96.506,86 €

Warenumsatz 2015 Vergleich zu 2015

zu 2015

117.097,00 € -20.590,14 € -17,6 %

Vergleich in %

Pro-Kopf-Waren-

Kunden R

10.872 8,88 €

TI Hauptmarkt

136.602,24 €

121.566,00 € 15.036,24 € 12,4 %

19.669 6,95 €

Ticketverkauf
ohne NURNBERG
CARD

Ticketumsatz 2016

Ticketumsatz 2015 Vergleich zu 2015

zu 2015

Vergleich in %

Tl Kdnigstralke

121.968,35 €

140.769,59 € -18.801,24 € -13,4 %

Tl Hauptmarkt

155.096,55 €

109.012,70 € 46.083,85 € 42,3 %

Sondereinsatze Spielwarenmesse und Blaue Nacht

2016 war das Team der Tourist
Information wieder am Gemein-

schaftscounter mit dem Info-Team
der Spielwarenmesse im Eingangs-

bereich Service-Center Mitte im
Einsatz. Der touristische Service

wurde von den Spielwarenmesse-
gasten starker nachgefragt als im

Vorjahr.

Neben allgemeinen Informationen
zur Messe wurde den Besuchern um-
fassende Beratung zu Themen wie
Restaurants, Shopping, 6ffentlicher
Nahverkehr und Sehenswurdigkeiten
gegeben.

Zum zweiten Mal hat die Tourist
Information ganztatig in dem Blaue-

Nacht-Infostand an der Lorenzkirche
die Gaste Uber das touristische
Angebot Nirnbergs beraten. Ebenso
unterstitzte die Tourist Information
die Kultur Information wieder beim
Kartenvorverkauf am Tag der Blau-
en Nacht, da die Tourist Information
in der KénigstraBe bis 22 Uhr gedff-
net war.
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Presse- und Offentlichkeitsarbeit @

Im Mittelpunkt der CTZ-Marketing-
arbeit stand 2016 das Thema Kulina-
rik. Es galt, das gesamte gastrono-
mische Angebot der Stadt zu biln-
deln, spannend aufzubereiten und
ebenso endverbraucher- und me-
diengerecht darzustellen. Schon die
Auftakt-Prasentation vor Nirnber-
ger Journalisten brachte Uberdurch-
schnittliche Abdruckergebnisse -
die kulinarische Bandbreite der
Stadt hat Gberrascht.

Daneben waren die Reformation
sowie die Bayerisch-Tschechische
Landesausstellung tber Karl IV. des
,Haus der Bayerischen Geschichte”
im Germanischen Nationalmuseum
Anlass flir Pressemeldungen, Journa-

Journalistenbetreuung

listeneinladungen und Themen-
pressereisen.

Eine echte Herausforderung fir die
Pressestelle stellte im Dezember
eine Nachkongress-Pressereise der
DZT dar: An einem Christkindles-
markt-Wochenende besuchten rund
22 internationale Journalisten die
Stadt.

Ryanair wird als Partner des
Albrecht Durer Airport Nirnbergs
immer wichtiger. Da der Tourismus
in Nirnberg von Direktflugverbin-
dungen profitiert, unterstitzt die
CTZ gerne mit passenden Presse-
programmen rund um die Eroff-
nungsfliige von neuen Linien.

URISMUS-
1O oNDS

Auch 2016 hat die CTZ in Koopera-
tion mit der DZT in einem unserer
wichtigsten Quellmarkte ein Presse-
meeting veranstaltet. Zusammen
mit dem Albrecht Direr Airport
NUrnberg, Ryanair und der Bayreuth
Marketing und Tourismus GmbH
wurden 41 Medienvertreter aus den
Bereichen Print und Online zu einem
Presse-Lunch ins Excelsior Hotel
Gallia in Mailand eingeladen.

Wahrend des Christkindlesmarktes
haben die Deutsche Welle, France 2
und Servus TV ausflhrliche Berichte
Uber die Weihnachtstadt gedreht -
alle Produktionen haben eng mit der
CTZ zusammengearbeitet.

197 Journalisten aus 20 Landern
besuchten Nlrnberg, und einige
besonders gelungene Reportagen
wurden in ,,SAVOIR VIVRE, ,GEO

SAISON“, ,,abenteuer und reisen”,
»b.inspired” (dem Bordmagazin von
Brussel Airlines), ,arztliches jour-
nal“, ,The Oxford Times" oder in

.CORRIERE DELLA SERA" veroffent-
licht. Die Hauptthemen waren Kunst,
Kultur, Events, der Christkindles-
markt und Kulinarik.

NURNBERG
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City-Check fur einen Erlebnis-Trip nach Nirnberg in ,abenteuer und reisen”

4 Seiten Stadtportrat (iber Nirnberg in ,GEO SAISON“
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64 Betreuungen - 197 Journalisten

Deutschland ¢ China e Italien  GroRbritannien
* USA ¢ Ungarn ¢ Brasilien ¢ Tschechien
* Frankreich ¢ Argentinien ¢ Schweiz ¢ Japan
* Belgien * Schweden ¢ Venezuela ¢ Spanien
+ Osterreich * Luxemburg ¢+ Niederlande * Mexiko

Themenpressereisen FaiGaed
FONDS

Die Geschaftsstelle der Deutschen
Zentrale fur Tourismus legt pro Jahres-
thema jeweils eine groBe Pressereise
auf der Std- und eine auf der Nord-
schiene auf. Die Reformation brach-
te im Juni sechs hochkaratige Journa-
listen aus Japan, Danemark und den
Niederlanden nach Nurnberg. Zu den
Hbéhepunkten zahlten die Vorinforma-
tion auf die Ausstellung ,Luther,
Kolumbus und die Folgen” im Germa-
nischen Nationalmuseum sowie der
Besuch der Internationalen Orgel-
woche ION.

Dank einer engen Zusammenarbeit
mit dem ,Haus der Bayerischen Ge-
schichte” in der Bewerbung der Aus-
stellung ,Karl IV.“ konnten die Teilneh-
mer an der Vorab-Pressekonferenz
einladen werden, den Aufenthalt in
Nurnberg zu verlangern und sich auf
die Spuren des Kaisers zu begeben.
Sechs Kulturredakteure erkundeten
den Wirkungsort des Imperators, und
das Projektburo stellte die stadtischen
Aktivitaten wie ,Be Karl“, das mecha-
nische Theater oder das Mannlein-
laufen aus Knetmasse vor.

Geschaftsbericht 2016

4-seitiger Bericht Uber Nurnbergs kulinarische Vielfalt

Die Erstfliige von Ryanair brachten
vier Journalisten aus Budapest und
sieben aus Mailand nach Nirnberg,
die mit einem attraktiven Programm
in Nirnberg betreut wurden.

Im Dezember lud die DZT ausge-
wahlte Meinungsmacher aus der
ganzen Welt nach Manchen zu

dem ,Travel Destination Germany
Incoming & Brand Summit” ein. Eine
der Post-Convention-Touren fihrte

in Zusammenarbeit mit byTM nach
Nurnberg und so konnten wahrend
des Christkindlesmarktes 22 Journa-
listen aus USA, Schweden, Russland,
UK, Polen, Spanien, Japan, China,

Journalisten aus Japan, Danemark und den Niederlanden informierten sich tber Reformationsthemen,

Italien, Danemark und den Arabi-
schen Golfstaaten begriSt werden.
Drei Fihrungen standen am Sams-
tag auf dem Programm: GoHo, die
Kaiserstadt und die Spielzeugstadt.
Und wegen des groBen Interesses
wurden kurzfristig flr den Sonntag
noch individuelle Besuchsmaglich-
keiten im Dokumentationszentrum
Reichsparteitagsgelédnde und im Me-
morium organisiert. GroRe Unterstdit-
zung fand die CTZ bei der Vorberei-
tung in der NUrnberger Gastronomie:
Trotz der exzellenten Buchungslage
wahrend des Christkindlesmarktes
war es maglich, die Gruppe zu ver-
woéhnen.

aber auch das CTZ-Jahresthema Kulinarik fand groRes Interesse.
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r rtalmeldungen RISMUS-
Presseportalmeldunge

Das Presseportal der Deutschen
Presseagentur ,newsaktuell” ist der
ideale Partner fir die Verbreitung
von Pressemeldungen. Sowohl die
klassischen Medien wie auch alle
Internet-basierenden Publikationen
werden zeitgleich bedient.

10 Meldungen wurden 2016 haupt-
sachlich zu kulinarischen Themen
abgesetzt. Die durchschnittlichen
Zugriffe auf die Themen in den letz-
ten zwolIf Monaten liegen bei 1.068,
insgesamt registrierte der CTZ-News-
room 20.569 Zugriffe in diesem Zeit-
raum. Ab 700 Zugriffen spricht der
Portalbetreiber von einer erfolgrei-
chen Meldung.

Die erfolgreichste Meldung der CTZ
erzielte mit Uber 2.700 Zugriffen,
davon alleine in den ersten sieben
Tagen 1.755, ,Eine Zeitreise in die
Welt des Essens” Uber die kulinari-
schen Fihrungen in den NUrnberger
Museen.

.. |SMUS-
Horfunk-Footage

ZUGRIFFE AUF IHRE MELDUNGEN

IN DEN ERSTEN 7 TAGEN NACH VEROFFENTLICHUNG

I r I I I I

Ubersicht iiber Zugriffe auf die Meldungen nach den ersten 7 Tagen

#g....

b .

Bloomberg

AP

aza o
dpo @ AFX
KNA: &y —
- Die Verbreitungskanale unserer
Nachrichten im Presseportal

Vor einigen Jahren stand schon einmal der Christkindlesmarkt (damals die Wahl des Christkinds) im Fokus der
jahrlichen Horfunk-Footages. Und auch 2016 wurde der Schwerpunkt mit der Kinderweihnacht auf den

Christkindlesmarkt gelegt. Presslive produzierte drei verschiedene ausflhrliche Reportagen und eine Kurzfassung.

Insgesamt erfolgten 41 Zugriffe, darunter der Deutschlandfunk und diverse ,Antennen”.

Marketing
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Relaunch der Webseite tourismus.nuernberg.de

Geschaftsbericht 2016

Die Homepage der CTZ hat Ende
2016 ein neues Desigh bekommen.
Vorrangiges Ziel war neben der opti-
schen Anpassung die Responsivitat
der Webseite. Die optische und tech-
nische Uberarbeitung der Startseite
war notig geworden, da immer mehr
User via Smartphone oder Tablet auf
Webseiten zugreifen und die Web-
seite flir mobile Endgerate besser
nutzbar gemacht werden sollte.

Neben der nun deutlich flexibleren
Administration der Webseite konnte
auBerdem durch technische Anpas-

#nuernberg

€ Hling Sy

sungen im Hintergrund die Suchma-
schinenoptimierung weiter voran-
getrieben werden, so dass die Seite
nun noch besser im Netz gefunden
wird. Darlber hinaus war es wichtig,
die technische Umstellung so vorzu-
nehmen, dass kunftig Inhalte auch
als Accelerated Mobile Pages (AMP)
ausgeliefert werden kdnnen. Google
wird perspektivisch Inhalte verstarkt
uber AMP ausliefern.

Darlber hinaus bietet die Uberarbei-

tete Startseite nun groRformatige,
emotionale Bilder sowie eine bessere

Nirnberg

Meropee duf Fanksn « bitarsles wdl @ ecralla e Tentidn dn Nonden Beysma. L
minar (o MerrerShusdes 2aRE Wamiteng ruden weltwest Top 2% Stadten mit der hbecheten

Lebansqualizit
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Sichtbarkeit weiterer Themen

direkt auf der Home. Der ehema-
lige Bereich , Essen und Trinken*
wurde zu ,GenielRen” und ist auf-
grund des grolRen Erfolgs des The-
menjahres Kulinarik nun ein eigen-
standiger MenUpunkt. Ferner bietet
die neue Seite nun mit sogenannten
Teasern und Stérern eine Reihe von
Mdglichkeiten, um spezielle Themen
und Bilder starker als vorher in den
Vordergrund zu riicken.

Die permanente Auswertung von
Nutzerkennzahlen auf der Webseite
lasst gute Rickschlisse auf die Usa-
bility zu. Hieran wird seitens der Tou-
rismus-Zentrale standig gearbeitet
und weiter verbessert.

Die auf Basis der Analyse gewonne-
nen Erkenntnisse zum Nutzerverhal-
ten lassen Handlungsempfehlungen
ableiten, die zur Optimierung der
Seite in der Zukunft beitragen.

Die Homepage der CTZ nach dem Relaunch

Die Zahlen flir 2016 zeigen eine
positive Entwicklung fur die Web-
seite auf. Die Fokussierung der CTZ
in den letzten Jahre auf das Thema
Suchmaschinenoptimierung zeigt
hier ihre Wirkung. D

MARKETING
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AuBerdem dirfen natirlich die Ver-
netzung mit Partner-Webseiten so-
wie die aktive Social-Media-Arbeit
der CTZ nicht aulBer Acht gelassen
werden.

Wichtige Referrals fur die Webseite
der CTZ sind wie in den letzten
Jahren www.christkindlesmarkt.de,
die Webseite der Stadt Nurnberg,
die Facebook-Préasenz Nirnbergs
www.facebook.com/tourismus.nu-
ernberg, die Google-Quicksearch-
Box auf Android-Handys sowie die
Messeseiten der Consumenta, der
Freizeitmesse sowie der Spielwaren-
messe.

Der besucherstarkste Monat auf der
Webseite war der November, gefolgt
vom Dezember. Somit zeigt sich

abermals die Bedeutung des Christ-
kindlesmarktes flir Nirnberg. Die
meisten Zugriffe erfolgten dabei an
Sonntagen.

Die durchschnittliche Aufenthalts-
dauer auf unseren Seiten lag bei
knapp drei Minuten und war somit
im Vergleich zu 2015 gleichbleibend.
Die beliebtesten Inhalte der Web-
prasenz sind der Navigationspunkt
.Sehen & Erkunden”, unter dem die
Sehenswurdigkeiten und Museen
subsummiert sind, gefolgt vom Navi-
gationspunkt ,Erleben & GenieRen”
mit den kulinarischen Highlights und
der Navigationspunkt ,Informieren &
Planen“.

77 Prozent der Besucher der Websei-
te kommen aus Deutschland. Rund

6 Prozent der Nutzer stammen aus
dem englischsprachigen Raum (4,1
Prozent USA und 2,2 Prozent UK),
gefolgt von Osterreichern, Schwei-
zern, ltalienern, Spaniern, Franzosen
und Tschechen. Insgesamt gab es
Zugriffe aus 197 unterschiedlichen
Landern.

Immer mehr Nutzer greifen von mo-
bilen Endgeraten auf die Webseite
der CTZ zu. So waren es 2016 be-
reits 49 Prozent aller Zugriffe im
Vergleich zu 43 Prozent aus dem
Jahr 2015. Diese Tatsache macht
die Wichtigkeit der Umstellung der
Webseite auf responsiv abermals
deutlich.

Neues Videomaterial: Miniaturvideo ,Nuremberg in motion* ﬂm

Um frisches Videomaterial vorzuhal-
ten, das sich besonders dazu eignet,
in den sozialen Netzwerken
verbreitet zu werden, hat die CTZ
den Videofilmer Michael Jooss aus
Leipzig eingeladen, um ein soge-
nanntes ,Miniaturvideo” von Nurn-
berg zu drehen. In dieser Art Video
lauft das Alltagsleben einer Stadt im
Zeitraffer ab und alle Akteure

erscheinen im Miniaturformat. Im
Mai 2016 war das Online-Team der
CTZ mit ihm zusammen in NUrn-
berg unterwegs, um die Stadt aus
verschiedenen ,Vogelperspektiven”
zu filmen. Das Video wurde im Au-
gust 2016 im Netz und in den Social-
Media-Kanalen eingesetzt. Auch die
Verkaufsforderung verwendet das
Video gerne zur Prasentation

Alle Videos rund um Nurnberg gibt es auf dem YouTube-Kanal der CTZ
unter www.youtube.com/CtzNuernberg.

Alle Mitglieder des Verkehrsvereins kénnen das Video
kostenfrei fir die Bewerbung der Destination Nirnberg nutzen -
eine E-Mail an Tatjana Hahn, hahn@ctz-nuernberg.de, genlgt.

Nurnbergs. Das Video beinhaltet
tolle Aufnahmen mit herrlichen
Motiven von Nirnberger Sehens-
wirdigkeiten und Platzen und macht
dabei Lust, Nirnberg zu entdecken.
In den Netzwerken fand das Video
groBen Anklang und wurde bisher
fast 500.000 Mal aufgerufen.

Hier geht’s zu den
Videos der CTZ:

Marketing
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Ubersicht der Social-Media-Kanile der CTZ

Geschaftsbericht 2016

Das Thema Social-Media-Marketing
ist bei der Tourismus-Zentrale seit
Jahren fester Bestandteil der tagli-
chen Arbeit und ein Schwerpunkt im
Online-Marketing. Die Vielfalt der
Kanale ist groR, und sowohl auf
Anbieter- als auch auf Nutzerseite
findet ein standiger Wandel statt.

Social-Media-Kanal

Weblink

Durch das Bespielen von Facebook,
Twitter, Instagram, Google+, Pinte-

rest und YouTube erreicht die CTZ

ein breites Publikum mit dem Ziel,

NUrnbergs Bekanntheitsgrad zu

steigern und ein positives Bild zu
vermitteln. Die hohe Viralitat der
sozialen Netzwerke, das einfache

Kontakte

Zielgruppe

Teilen von Inhalten sowie die direk-
te Kommunikation mit den Nutzern
sind die groRen Vorteile bei der Nut-
zung dieser Kanale. Einen Uberblick
Uber die Social-Media-Kanale der
CTZ fur die unterschiedlichen
Zielgruppen gibt folgende Tabelle:

Kommunikation

und Inhalte

e
} Reiseanlasse, positiv besetztes Image,
Facebook ) Endkunden (national A ) ;
. M www.facebook.com/tourismus.nuernberg 87.945 Fans ) . Inspirationen, Insider-Tipps,
ﬁ/ ,Nirnberg erleben & international) Endkundenbindung
r . .
Twitter o 4.400 Pre§severtreter, Kl{rznz?chrlchten mit P__resse—
Nuernbera Info" https://twitter.com/Nuernberg_Info Follower Medien & Blogger neuigkeiten rund um Nirnberg,
/ I 9- Kommunikation mit Bloggern
P
Fotocommunity,
Instagram . 3.000 Blogger, P ;
M http://instagram.com/nuernberg_travel Kommunikation mit Bloggern,
“‘ /‘ Jnuernberg_travel Follower Endkunden sehr aktive Community
y P rtret Such hi timi
. ressevertreter, uchmaschinenoptimierung,
oot RS 0 | roimer | NedenSolooger | post besette mage
/ " Fotografen, Agenturen Kommunikation mit Bloggern

r
Pinterest 259 Endkunden Thematische Boards zu
Eniov Nuemnberg® | NttP://www.pinterest.com/enjoynuernberg Follower (international, Reiseanlassen, hohe Viralitat,
J g ¢ vor allem weiblich) positiv besetztes Image
255 Endkunden (national &

Youtube
.Nurnberg”

~
e

https://www.youtube.com/CtzNuernberg

Abonnenten, | international) Weltweit
160.785 zweitgroRte Suchma-
Aufrufe schine nach Google!

Videos, hohe Viralitat,
positiv besetztes Image

Stand Dezember 2016

Arrival Guides: Preferred Partner im Juni, Oktober und Dezember

0

Auch 2016 hat die CTZ eng mit dem
Online-Reiseflihrer ArrivalGuides.com
zusammengearbeitet. Dieser ist ei-
ner der groBten Anbieter fur Infor-
mationen rund um Reiseziele auf der
ganzen Welt. Auf Gber 300 Partner-
Webseiten wie beispielsweise den
Seiten von Ryanair oder Airberlin
werden die ArrivalGuides-Inhalte

zu den jeweiligen Destinationen auf-

gespielt. Auch auf der Homepage
www.arrivalguides.com suchen
Uber 330.000 Reisende pro Monat
Inspiration und Informationen zu

den unterschiedlichen Reisezielen.

Auf der deutschen und englischen
Startseite hat die Tourismus-Zent-
rale im Monat Juni eine ,,Preferred
Partner”-Platzierung zum Thema
Kulinarik sowie zwei weitere

Premium-Platzierungen im Okto-

ber und Dezember mit dem Schwer-
punkt Christkindlesmarkt gebucht.
Somit wurde die Sichtbarkeit Nirn-
bergs in den besagten Monaten
stark erhoht. Als direkte Folge lasst
sich eine erneute Steigerung der Zu-
griffsrate auf den Nirnberger Reise-
fUhrer im Vergleich zum Vorjahr fest-
stellen.

MARKETING
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Blogger aus aller Welt zu Gast in Niirnberg

Langst hat sich das Thema Blogger-
Relations als wichtiger Bestandteil

im Marketing der CTZ etabliert. Die
Tourismus-Zentrale betreut jedes Jahr
eine Vielzahl an internationalen und
deutschen Bloggern, die zu den un-
terschiedlichsten Themen Nurnberg
besuchen und dariber auf ihren On-
line-Kanalen berichten.

Neben der Betreuung vor Ort ist ein
wichtiger Bestandteil bei einer Ko-
operation mit Bloggern die Kommu-
nikation in den sozialen Netzwerken.
Wahrend ihrer Reisen teilen Blogger
ihre Erlebnisse live vor Ort via Twit-
ter, Instagram, Snapchat und Face-
book mit ihrer treuen Leserschaft.
Die Community kommentiert diese

Fotos und Beitrage, teilt sie, und so
erreichen Inhalte zu NUrnberg eine
noch groBere Leserschaft. Dabei ist
es wichtig, dass auch die CTZ die In-
halte Uber ihre Kanale im Social Web
teilt, um noch mehr Aufmerksamkeit
Zu generieren.

2016 waren 52 Blogger aus

17 Landern zu Besuch in Nirnberg -
so besuchten Blogger aus Belgien,
der Schweiz, Danemark, Spanien,
GroRBbritannien, Italien, den Nieder-
landen, Slowenien und den USA die
Stadt. In diesem Jahr waren auch
weit gereiste Gaste aus China, Japan,
Brasilien und Australien in NUrnberg.
Bei der Bloggerauswahl seitens der
CTZ stand dabei das Jahresthema
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Kulinarik als Marketingschwerpunkt
im Fokus. Viele Blogger wurden aber
auch von der Deutschen Zentrale fir
Tourismus und ihren AulRenstellen in
der ganzen Welt nach Nlrnberg ge-
schickt.
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Blogger aus der
ganzen Welt berichten
Uber Nirnberg

e et D i MO G

e S iy

B e ]

e 7 Mg Cerma oy 'Wiel et L

B oy s iy Gl re o

e B (] ] W il i e

SRR M oy theTs e e
o T e

A A

wheig T i B (e Cpa I 1 P
gl W B e, e A, TR
P ree ey Pad ey A TR
i —
W i hary i bl
Tmrrwrahy o b Vs bl et o
-
oy s

Frare: B o e o o
= B tus i Peey meen Dar G
AR R RGN O 0 Cill W
- ] A e B

Marketing

ONLINE-MARKETING

Supperclub: Aktion zum Themenjahr Kulinarik

Zusammen mit dem renommierten
Nirnberger Foodblogger Uwe Spitz-
muller (,HighFoodality“) veranstalte-
te die CTZ im September 2016 zum
ersten Mal einen sogenannten
~Supperclub”. Bei dieser Art von
Veranstaltung ladt der Gastgeber
seine Gaste zu sich nach Hause ein,
um diese - oft nach einem festgeleg-
ten Motto - kulinarisch in geselliger
Runde zu verwdhnen.

Der Einladung folgten finf bekannte
Foodblogger aus ganz Deutschland,
die neben dem mehrgangigen Menu
bei Uwe Spitzmiller zusatzlich im
Rahmen des kulinarischen Wochen-
endes in Nirnberg die Gelegenheit
bekamen, mit Felix Schneider,
Kichenchef des Restaurants SoSein
in Heroldsberg (2016 mit einem
Michelin-Stern ausgezeichnet), auf
Entdeckungstour durch frankische
Walder zu gehen. Die Gruppe sam-

melte Zutaten, die direkt verarbeitet
und ins Men( eingebaut wurden,
das sie am Abend im SoSein genie-
Ren durften.

Im Rahmen der ,Foodhopping-Tour”,
die am darauffolgenden Tag von der
CTZ organisiert und von Karin Wit-
tenstein (,cookionista“) und unserem
Social-Media-Team begleitet wurde,
konnten sich die Blogger neben
Einblicken in die Nirnberger Gastro-
nomieszene auch ein umfangreiches
Bild von der Stadt machen. Dabei
konnten die Teilnehmer bei zahlrei-
chen Mitgliedern des Verkehrsvereins
Jhinter die Kulissen” blicken, kulina-
rische Kdstlichkeiten probieren und
interessante Geschichten erfahren.

Das gesamte ,Supperclub-Wochen-
ende” fand sowohl bei den teilneh-
menden Bloggern, den Gastronomie-
betrieben als auch in den sozialen

Geschaftsbericht 2016

Netzwerken durchweg positive
Resonanz - unter anderem verof-
fentlichte der einflussreiche Blogger,
Koch und Buchautor Stevan Paul
(www.nutriculinary.com) im Nach-
gang eine dreiteilige Serie tber

das Wochenende in Nirnberg.
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Ein einheitliches Erscheinungsbild in strahlendem Blau ist seit 2012 das Markenzeichen der Print-Publikationen
der CTZ. Die Marketingschwerpunkte sowie das Themenjahr werden in allen Druckwerken zielgruppenspezifisch
aufbereitet. Eine besondere Berlcksichtigung erfahren unsere strategischen Partner Albrecht Durer Airport
NUrnberg, Erlebnis Nirnberg e. V. und der Schutzverband Nirnberger Bratwirste e. V. sowie als Kooperations-
partner Lebkuchen-Schmidt GmbH & Co. KG und Tucher Brau GmbH & Co. KG.

Nach Verwendungszweck der Broschiiren lassen sich vier Kategorien unterscheiden:
* Imagebroschiren

* Publikationen zur Reiseplanung

* Publikationen fur die Reiseindustrie

* Publikationen, die vor Ort als Informationsmaterial dienen

Imagebroschiiren blau = Tourismusfonds

Zur Festigung und Steigerung des Bekanntheitsgrades der Destination Nurnberg wurden von der CTZ zwei
profilscharfende Imagebroschiiren herausgegeben.

Neu im Sortiment ist die

zweisprachige Image-
broschiire , Niirnberg“, die
als ansprechendes, emotionales
Kommunikationsmittel far Multipli-
katoren aus der Reisebranche und
der Presse fungiert sowie bei Ent-
scheidungstragern aus dem Kon-
gress- und Veranstalterbereich
zum Einsatz kommt. Mit aussage-
kraftigen Bildern, kurzen Texten
und Keywords werden neben den
Marketing- die gewichtigsten
Social-Media-Themen transportiert.

Die Imagebroschire ,, Niirnberg
schmeckt mir” wurde 2016
aktualisiert und zusatzlich in
englischer Sprache aufgelegt.

Sie enthalt zahlreiche Tipps zu
Spezialitaten, kulinarischen Touren
und Gastronomie. Daruber hinaus
stellen Testimonials die kulinari-
sche Vielfalt Nirnbergs vor.

NURNBERG #TasteNuremberg

SCHMECKT MIR e

i pMwrETy

Publikationen zur Reiseplanung

Die Publikationen zur Reiseplanung werden in Kooperation mit den Partnerstadten Furth, Erlangen und Schwabach
produziert. Der Versand erfolgt direkt Uber die CTZ sowie die Tourist Informationen der Partnerstadte.

Darlber hinaus kommen die Broschiiren bei Aktionen der Verkaufsférderung, auf Messen und Workshops sowie

in den Tourist Informationen, am Flughafen und bei der NirnbergMesse zur Auslage.

* Das Unterkunftsverzeichnis
»ubernachten 2017“ liefert ei-
nen schnellen Uberblick Uber das
Hotelangebot in der Stadteregi-
on Nirnberg. In der zweisprachig
(dt./engl.) ausgefiihrten Broschire
finden sich die Mitgliedsbetriebe
des Verkehrsvereins sowie Betrie-
be aus den Nachbarstadten Furth,
Erlangen und Schwabach in Gber-
sichtlicher Form dargestellt.

* Im Zuge der Konzeption des
neuen Gruppensegments wurde
die Publikation ,,Gruppen-Erleb-
nisse 2017/2018“ konzipiert.
Auch die Angebote der Stadte
Furth und Schwabach finden sich
in dem Katalog wieder. Die Kon-
zeption der Publikation wurde ge-
meinsam mit Vertretern der Hotel-
lerie entwickelt.

Gruppen-Erlebnisse
2017/2018

Publikationen fur die Reiseindustrie

* Marktspezifische Kompaktinfor-
mationen Uber Nirnberg halten
die zweiseitigen Factsheets in
den Sprachen Deutsch, Englisch,
Spanisch, Portugiesisch, Russisch,
Chinesisch und Polnisch bereit.
Daruber hinaus gibt es themen-

spezifische Factsheets zu Events,
Kulinarik und Familienurlaub in
Nurnberg. SchwerpunktmaRig flr
den US-amerikanischen Markt wur-
de ein Infoblatt entwickelt, das
Bausteine zur Planung von Ober-
ammergau-Reisen 2020 auffuhrt.

Infoblatt zur Planung von
Oberammergau-Reisen 2020

Der auf zwei Jahre ausgelegte
Ideenkatalog fur privat motivierte
Gruppenreisende beinhaltet Ange-
bote aus den Bereichen Stadtfih-
rungen, Kultur und Kulinarik, Tipps
fur die Programmgestaltung vor Ort
sowie gruppenrelevante Hotels und
Restaurants.
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Publikationen zur Information vor Ort und fiir unsere Mitgliedsbetriebe

Verschiedene Publikationen der CTZ gehen mit zielgerichteten Informationen auf die unterschiedlichen Beddrfnisse
und Fragestellungen der Besucher ein. Die Broschiren werden in den Tourist Informationen angeboten und kénnen

jederzeit von den Mitgliedsbetrieben kostenfrei ber die CTZ bezogen werden.

Der Stadtplan fiir Niirnberg
und Fiirth im praktischen DIN
Lang-Format halt, neben einer In-
nenstadt- und Stadtgebietskarte,
Informationen Uber die wichtigsten
Museen, Sehenswurdigkeiten und
Blhnen mit Offnungszeiten, Kon-
taktdaten und OPNV-Anbindung
bereit. Ebenfalls enthalten ist ein
Liniennetzplan der VAG. Der Stadt-
plan ist in zehn Sprachen verfiig-
bar und wird Gber die ublichen
Vertriebswege hinaus auch gerne
von Reise- und Kongressveranstal-
tern flr Infopakete angefordert.

Im handlichen Schmalfolder-For-
mat liefern die Highlights 2017
(dt./engl.) eine Ubersicht der Ver-
anstaltungshéhepunkte in NUrn-
berg als Kalendarium. Redaktionell
aufbereitet wurden die Uberregio-
nal bedeutenden Events 2017.

Zur Bewerbung der NURNBERG
CARD + FURTH wurde ein Flyer
produziert. Fur die Verkaufsstellen,
insbesondere fur Hotels, sind Wer-
beplakate und Thekenaufsteller
verfligbar.

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

* In neuer Optik und erweitert um
Restaurant-Tipps ist der zweispra-
chige (dt./engl.) AbreiBstadtplan
erschienen und dient in den Tou-
rist Informationen und im Hotel
der schnellen Wegbeschreibung.
Auf Blocken zu jeweils 50 Blatt fin-
det sich auf der Vorderseite ein
Innenstadtplan mit den wichtigs-
ten Attraktionen, auf der Ricksei-
te sind unsere Mitglieder aus der
Gastronomie mit Kontaktdaten
und Lage verzeichnet. Der AbreiR-
stadtplan wurde auf Wunsch der
Mitglieder werbefrei gestaltet.

* Speziell fur Familienurlauber
sind aus der Serie ,Direr und
Klexi“ von Birgit Osten weiterhin
der Kinderstadtplan und das
Kreativmalheft erhaltlich. Durch
zahlreiche Tipps fur Familien kann
Nurnberg auf spielerisch-kreative
Art entdeckt werden. Der Stadt-
plan wird auch als Tischset ange-
boten.
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* Sehen & Erleben ist ein umfang-
reicher ReisefUhrer fir NUrnberg
und Firth und in den Sprachen
Deutsch und Englisch erhaltlich.
Er beinhaltet alle wichtigen
Informationen und Erlduterungen
zu Museen, Sehenswurdigkeiten,
Stadtfuhrungen und Bihnen.

Der Themenbereich Lifestyle halt
Empfehlungen zu den Themen
Shoppen sowie Essen und Trinken
bereit.

Geschaftsbericht 2016
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Unsere Merchandising-Produkte

Als Give-away oder zum Wiederverkauf kdnnen Mitglieder folgende Produkte zum Vorzugspreis beziehen:

»WAS-IST-WAS Wissensschatz -
N wie Nurnberg“
VK € 1,95 inkl. MwSt.

PLAYMOBIL-Figur
»Albrecht Diirer”
VK € 2,99 inkl. MwSt.

PLAYMOBIL-Figur
»Martin Luther”
VK € 2,39 inkl. MwSt.

»cool since“-Edition

Die ,cool since“-Idee entspringt dem Buch ,Durer & Klexi“ von Birgit Osten. Zunachst wurde in der Reihe

»I love Nirnberg” eine Postkarte mit dem Portrait Albrecht Darers in Comicform und dem Spruch ,cool since 1471
produziert. 2015 folgten dann eine Fair Trade Bio-Stofftasche und ein Sitzkissen.

Postkarte
VK € 1,00 inkl. MwSt.

Stofftasche (Fair Trade)
VK € 5,95 inkl. MwSt,

Papiertiite
VK € 0,50 inkl. MwSt.

I@Niirnberg

coel since 1471 )I{'I'l!

Bestellungen nimmt
Ramona Ehler

(Tel. 0911 2336-126
ehler@ctz-nuernberg.de)
gerne entgegen.
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Erweiterung Bildarchiv @ﬁ
Im Tourismusmarketing ist die emotionale Ansprache von Kunden entscheidend. Dies gelingt besonders gut durch
attraktive, aktuelle und emotionale Bilder. Aus diesem Grund bietet die CTZ fur Mitglieder und die Reiseindustrie mit
der Bilddatenbank einen kostenlosen Service an, um NUrnberg in allen Kanalen attraktiv und professionell zu pra-
sentieren. Die Bilddatenbank mit aktuellem Fotomaterial zur Stadt und den Themenbereichen Christkindlesmarkt,
Events, Kulinarik, Verpflichtende Vergangenheit und Shopping steht unter tourismus.nuernberg.de/pressroom
zur Verfigung.

Das Kooperationsmarketing ist ein wichtiger Marketingkanal in der Strategie der CTZ. Durch gezielte und
themenspezifische Marketingaktionen kdnnen im Verbund mit anderen Destinationen Endverbraucher in den
definierten Zielmarkten optimal erreicht werden. Bewahrte Partner fir abgestimmte Kampagnen sind hierbei

die Deutsche Zentrale fur Tourismus (DZT), die Bayern Tourismus Marketing GmbH (by.TM), der Tourismusverband
Franken e. V. (TVF) und die Burgenstrafe.

Zusammenarbeit mit der Deutschen Zentrale fiir Tourismus (DZT)

Die DZT ist einer der wichtigsten Partner, wenn es darum geht, Nurnberg in den auslandischen Zielmarkten zu

positionieren. Crossmediale Kampagnen, Organisation von Messen, Workshops, Presseevents und Sales Calls sind
einige der Aktionen, die die DZT anbietet. Ein Auszug der Kooperation von CTZ und DZT in den Auslandsmarkten
wird im Bereich Verkaufsforderung ab Seite 40 dargestellt.

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

URISMUS-
= FONDS

Die by.TM bietet jahrlich zahlreiche
Kooperationsmalnahmen an, bei
denen sich die CTZ auch 2016
beteiligte. Die Ganzjahreskampagne
.Bayern - traditionell anders” bil-
dete hier den Schwerpunkt in der
Kommunikation der by.TM.

Auch 2016 war das Magazin ,Mein
Bayern” das zentrale Medium der
Kampagne. Mit einer Auflage

von 800.000 Stiick wird das Magazin
als Beilage in Uberregionalen Medien
in den Zielmarkten Deutschland,
Osterreich und Schweiz vertrieben.
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Imageeintrag im
Magazin ,Mein Bayern”

Darlber hinaus beteiligte sich

die CTZ mit einem Beitrag in dem
Beileger ,Familienurlaub mit Klein-
und Kindergartenkindern“. Der Beile-
ger hatte eine Auflage von 105.000
Stlck und wurde in den Magazinen
4Eltern” und ,Nido" beigelegt.

Auch im Zuge des Jahresthemas
Kulinarik kooperierte die CTZ mit
der by.TM. Mit einem Advertorial im
Sonderheft zum Thema Bayern der
beliebten Zeitschrift ,BEEF" wurde
der Fokus auf die Nlirnberger Brat-
wurste gelegt. Das Sonderheft hatte

INEENCILELLE

Beitrag im Beileger ,Familienurlaub mit Klein- und
Kindergartenkinder”

eine Auflage von 45.000 Exemplaren
und erschien im Marz 2016.

TRETTE 2 FER WS | RATAS

Advertorial zum Thema Nirnberger Bratwirste in der Zeitschrift ,BEEF“
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Zusammenarbeit mit dem Tourismusverband Franken e. V. (TVF)

Ein weiterer wichtiger Partner im Ko-
operationsmarketing der CTZ ist der
TVF. Seit vielen Jahren ist Nlrnberg
Mitglied der Arbeitsgemeinschaft
Frankische Stadte des TVF.

Im Mittelpunkt des Auslandsmarke-
tings standen erneut die Schweiz,
Osterreich und GroRbritannien.

Im Jahr des Jubildums ,500 Jahre
Reinheitsgebot” bot es sich daher
an, Franken als Heimat der Biere in
den Medien und bei Reiseveranstal-
tern herauszustellen, aber auch das
Reformationsjubilaum wurde thema-
tisiert.

Im November fand die Deutschland-
Soiree ,Frankische Stadte” des Tou-
rismusverbands Franken in Koope-
ration mit der Deutschen Zentrale
far Tourismus im Zaricher Zunfthaus
»Zum Meisen"” statt. 72 Reiseveran-
stalter und 13 Journalisten folgten

der Einladung. Dort kamen auch
erstmals die neuen Roll-Ups der
Arbeitsgemeinschaft zum Einsatz.
Der von der DZT organisierte Work-
shop zeichnete sich vor allem durch
exzellente Kontaktpersonen aus.
Alle wichtigen Veranstalter waren
gekommen und zeigten Interesse an
Franken, wobei Nurnberg als GTM™ -
Veranstalter 2017 natdrlich im Mit-
telpunkt stand. Auch die Qualitat
der eingeladenen Journalisten war
hervorragend - hier konnten eini-
ge Medienvertreter begrufSt werden,
die bereits iber Nirnberg berichtet
hatten.

Neben der Zusammenarbeit im
Rahmen der Frankischen Stadte be-
teiligt sich Nirnberg auch bei den
jahrlich erscheinenden Themenzei-
tungen ,Geniellerland” und ,Fami-
lienland”. Im ,GenieBerland” wur-
den unter anderem die Nirnberger

Zusammenarbeit mit der Burgenstral3e e. V.

Lebkuchen, die Nirnberg Foodtruck-
und Burgerszene sowie Nurnberger
Bio-Whisky als Themen aufgegrif-
fen. Die Zeitungen kommen zum
Beispiel auf Messen im deutsch-
sprachigen Raum zum Einsatz.

Frlsimiche Trasitan Ui Felmhmeciemiche

Das Thema Kulinarik in der Themenzeitung
,GenieBerland" des TVF

Die Burgenstrale hat ihre Marke-
tingaktivitaten in Bezug auf Reisen
mit dem Wohnmobil weiter forciert.
Die ganz auf die Belange dieser Ziel-
gruppe zugeschnittene Broschire
"Entdeckertouren mit dem Wohn-
mobil" erfahrt, unter anderem durch
die zahlreichen Verdffentlichungen
in Fachmagazinen fir Wohnmobilis-
ten, beste Nachfrage. NUrnberg ist
in dieser Broschire mit den stadti-
schen Wohnmobilstellplatzen ver-
treten. Zudem prasentiert sich der
Campingpark Knaus als idealer Rast-
platz fir Wohnmobile. Neben den

2016/2017

Rorskartermremr  Wriribey, Wakirs
fmabisrh Hall- Rathentrg 2. §.- Anshach
At Bl bt

Barbeg - Bapmasth

Den Prospekt des Premium Partner Hotels Netzwerk gibt es nun auch in englischer Sprache.
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ausfuhrlichen Angaben zu den Stell-
platzen erhalten die Gaste zahlrei-
che Tipps fur die Gestaltung ihres
Nurnberg-Aufenthaltes. Hier reichen
die Empfehlungen von ,Einkaufen”
Uber ,Einkehren” bis zu ,Freizeitver-
gnugen”.

Vom 17. bis 23. September 2016
war die BurgenstralRe zwischen
Heidelberg und Pottenstein Austra-
gungsort einer Camper-Challenge,
die vom niederlandischen Magazin
.Kamper en Caravan Kampioen®“,
dem europaischen Marktfihrer un-
ter den Campingzeitschriften durch-
gefihrt wurde. Auf der Tour trugen
sechs Teams verschiedene Wett-
bewerbe wie einen Rickwartspar-
cours, mittelalterliches Bogenschie-

Ben, eine verdeckte Weinprobe und
schlieBlich eine Koch-Challenge vor
den Wohnmobilen aus. Die Challen-
ge wurde von einer Berichterstat-
tung in den sozialen Medien Uber
Blogs und Vlogs sowie kurze Filme
auf dem Online-Portal des ANBW,
des nationalen niederlandischen
Automobilclubs, begleitet.

Zudem erschienen zwei Artikel in
dem Magazin: eine Vorankindigung
mit Vorstellung der Route und

eine neunseitige Reportage Uber
die Challenge.

Das von der BurgenstraBe initiierte
Netzwerk der ,Premium Partner Ho-
tels” hat im flnften Jahr seines Be-
stehens den gemeinsamen Prospekt
~Hotelempfehlungen fir Genieler”

Weitere Kooperationen und Mitgliedschaften

Geschaftsbericht 2016

erstmals auch in englischer Sprache
herausgegeben. Eine Premiere hatte
auch die Teilnahme des Hotelnetz-
werks an der ,Retro Classics” in
Stuttgart. Es hat sich bestatigt, dass
die Oldtimerfahrer eine ideale Ziel-
gruppe fur die Premium-Partner
ebenso wie fiir die Burgenstralle
insgesamt darstellen. In Nirnberg
gehort das Hotel Victoria zu den
Premium-Partner-Hotels, sodass die
Stadt jetzt nicht nur in den Werbe-
mitteln der BurgenstralRe prasent
ist, sondern auch als Destination
auf der Website und in den Print-
produkten des Hotelnetzwerkes
erscheint.

Germany ’%‘3

Magic Cities | o

Die ,Magic Cities” sind ein Zusam-
menschluss der zehn groBten Stadte
im Deutschlandtourismus mit dem
Ziel der internationalen Vermarktung
der Stadte in den Uberseemarkten
China, Brasilien und USA.
WWww.magic-cities.com

ETOA

ETOA , European Tour
Operator Association”,
ist der fihrende Verband far
Reiseveranstalter in Europa.
www.etoa.org

" Ill b

EUROFEAN CITIES: HAREETING

»European Cities Marketing“
(ECM) ist ein auf eine deutsch-
franzOsische Initiative gegriindeter
Europaischer Stadtetourismusver-
band flr Wissenstransfer im Bereich
Stadtetourismus und Convention.
www.europeancitiesmarketing.com

SEUSTOA

United States Tour Operators Association

USTOA ,, United States Tour
Operator Association ist der
internationale Verband in den USA

flr amerikanische Reiseveranstalter.

www.ustoa.com

VPR

Internationaler Verband der Paketer

»VPR Internationaler Verband
der Paketer e. V.“ ist ein Zusam-
menschluss von Paketreiseveranstal-
tern und touristischen Dienstleistern
fir den Bus- und Gruppentourismus.
www.vpr.de
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VERKAUFSFORDERUNG VERKAUFSFORDERUNG

Verkaufsforderung Internationale Zielmarkte

Im Bereich Verkaufsférderung werden die in der Marketingstrategie definierten Zielmarkte strategisch bearbeitet.
Dazu zahlen neben Aktionen flir Endverbraucher (zum Beispiel Newsletter, crossmediale Kampagnen), die in Koope-
ration mit der Deutschen Zentrale fir Tourismus (DZT) durchgefiihrt werden, vor allem auch der weltweite Aufbau
von Key Accounts sowie die Intensivierung bestehender Kontakte zur Reiseindustrie durch Sales Calls, Workshops
und Messen. Dabei spielt zunehmend die Kooperation mit Partnern, Dienstleistern sowie Verkehrstragern eine

Um eine strategische Marktbearbeitung zu gewahr-
leisten, ist eine eindeutige Festlegung der Zielmarkte
unerlasslich. Dies geschieht auf Basis von Marktfor-
schungsergebnissen (unter anderem Qualitatsmonitor,

DZT-Incoming-Prognose und Ubernachtungsstatistiken). |[>2ed ot > Spanien > Arabische

wichtige Rolle.

Da die Anforderungen der Marktbearbeitung je nach Markt stark variieren und die KooperationsmaBnahmen immer
vielfaltiger werden, ist die Marktbearbeitung auf mehrere Mitarbeiter verteilt.

Leitung Verkaufsforderung:
Martina Weber: USA / GroBbritannien / Russland / Frankreich / Japan / Arabische Golfstaaten / Markte der Magic Cities

Assistenz der Verkaufsforderung: Rosina Loru
Trainee Verkaufsforderung: Kristina Kastelan

Marktbearbeiter: Ein wichtiges Instrument im Bereich | Argentinien 2
Marzena Belz-Wasalski: Polen / Tschechien Thomas Schmidt: Schweiz / Deutschland der Verkaufsforderung ist die Betreu- | Australien 1
Shiva Leoni Hartig (extern):  Niederlande Kristina Schroll: Spanien ung von Reisefachleuten bei soge- Brasilien 17
Helga Schenk (extern): Italien Wolfram Zilk: Osterreich nannten Fam Trips. 2016 wurden ins- | China 20
gesamt 243 Reisefachleute aus der | peytschland 88
ganzen Welt von der CTZ betreut. Indien 1
Indonesien 1

Analog zu 2015 wurde auch 2016 .
. . . o . Italien 1

wieder eine Reise mit einem der fih-

renden Bildungs- und Jugendreise- Japan 8
veranstalter in den USA umgesetzt Kanada 8
(ACIS). 29 Lehrer aus Amerika konn- | Niederlande 3
ten sich von dem Bildungs- und Polen 1
Kulturangebot tiberzeugen. Darliber | Russland 1
hinaus gab es auch schon im Hin- San Marino 1
blick auf das Lutherjahr Fam Trips Singapur 1
nach Nurnberg. Spanien 18
Turkei 3
UK 10
Ungarn 2
USA 51
VAE 4

Oben rechts: Rosina Loru
Von links: Wolfram Zilk, Kristina Schroll, Thomas Schmidt, Kristina Kastelan, Shiva Leoni Hartig, Marzena Belz-Wasalski, Helga Schenk, Martina Weber

Die internationalen Zielmarkte der CTZ

Betreuungen Verkaufsforderung

> Italien > Tschechien

Golfstaaten
> Niederlande > Russland > Japan

> Osterreich > Polen > Frankreich
> Schweiz > Rumainien
> USA/Kanada

MAGIC CITIES: China, Brasilien

~ - 4 .
Reisefachleute aus China zu Gast in Niirnberg
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Messen, Workshops und Sales Calls in den Zielmarkten

Die Teilnahme an Workshops, Mes-
sen und die Durchflihrung von Sales
Calls sind essentiell fir eine erfolg-
reiche Marktbearbeitung. Hier ent-
stehen Kontakte zu Reiseveranstal-
tern und anderen Multiplikatoren der
Reiseindustrie. Die folgende Tabel- -
le gibt einen Uberblick Gber die Teil- bzt workshop in Ziirich
nahme an Messen, Workshops und

Sales Calls 2016:

DZT Workshop ,Meet Germany" in
Barcelona und Madrid

EUROPA

FONDS

Marktbearbeitung Flusskreuzfahrten

Im Jahr 2016 konnte nochmals ein
Rekord bei den Anlegevorgangen
von Personenschiffen in Nirnberg
verzeichnet werden. Insgesamt
wurden 1.107 Anlegevorgange
registriert, was eine Steigerung von
10,9 Prozent zum Vorjahr ausmacht.
Neben den Gesprachen mit den gro-
RBen Flusskreuzfahrtenveranstaltern
im Rahmen der USTOA Conference
fand 2016 erstmals die Donauschiff-
fahrts- und Tourismuskonferenz in

Donauschifffahrts- und Tourismuskonferenz
Podiumsdiskussion

20 Landern. Die Teilnehmer kamen
aus unterschiedlichen Bereichen:
von Entscheidern der groRen Veran-

Die Congress- und Tourismus-
Zentrale war als Aussteller auf

der Konferenz vertreten. Dartber
hinaus prasentierte sich die CTZ

im Rahmen eines Speeddatings als
Destination fur Flusskreuzfahrten.
Die Geschaftsfuhrerin Yvonne Coulin
war im Rahmen der Podiumsdiskus-
sion ,Wie viel Tourismus vertragt die
Donau?" geladen.

B.T.B. Bus Travel Business Workshop, Minchen ' _ ! ! o o
Schweis FESPO, Ziirich (personell vertreten tber die ,Frankischen Stadte"): mehr als 250 Teilnehmer aus Uber Zu internationalen Organisationen.
DZT Deutschland-Soiree der Frankischen Stadte, Zurich; DZT Workshop, Zirich Anlegestelle fur Kabinenschiffe
dsterreich Ferienmesse Wien (personell vertreten ber die Frankischen Stadte); : Verinderung Donauschifffahrts. und Tourismuskonferenz
DZT Roadshow, Graz und Salzburg Jahr Anlegevorgange zum Vorjahr Prof. Skoff, Minister Herrmann, Dr. Fraas
Niederlande DZT Workshop, Amsterdam 1996 85
GroBbritannien Exklusives Kochevent, London; GEM Workshop, London 1997 116 36,5%
Italien Pressekonferenz, Mailand; TTG Incontri, Rimini 1998 117 0,9%
Polen DZT Roadshow (Danzig, Warschau, Kattowitz); Sales Calls 1999 155 32,5%
Spanien DZT Workshop Meet Germany, Barcelona und Madrid; Sales Calls 2000 214 38,1%
Westeuropa Westeuropaworkshop von Bayern Tourismus, Berchtesgaden 2001 300 40,2%
DZT Medizinworkshop (personell vertreten durch das Klinikum Nirnberg), Moskau; 2002 336 12 0%
Russland DZT Travel Trade Seminar (personell vertreten durch die DZT Moskau), Moskau '

. 2003 281 -16,4%
Tschechien Czech Travel Market, Prag; Sales Calls 2004 313 11,4%
Zentraleuropa DZT Zentraleuropaworkshop, Halle 2005 400 27.8%

DZT Destination Roadshow, Ostkuste Kanada und USA (Montreal, New Jersey, 2007 493 13'7:%

USA Washington, Tampa); USTOA Conference, Scottsdale; Advisory Board, Ulm; Presselunch, 2008 586 17,4%
Denver, Houston, New York (personell vertreten durch Bayern Tourismus); VEMEX 2009 587 0,2%

(personell vertreten durch Bayern Tourismus), New York und Denver; Sales Calls 2010 543 -1,5%
... AsEN________ o e e
2012 700 8.2%

VAE DZT Golfstaatenroadshow (Kuwait, Abu Dhabi, Dubai) 2013 708 1,1%
Israel DZT Workshop, Tel Aviv 2014 946 33,6%
2015 998 5,5%

blau = Tourismusfonds 2016 1.107 10,9%

Quelle: Wirtschaftsférderung der Stadt Nirnberg
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Auszug aus den MalBnahmen in den Markten

GROSSBRITANNIEN

MARKTUBERGREIFEND

¢ ITB Berlin - Branchentreff
Als Mitaussteller in der Bayernhalle nahm Nirnberg
vom 9. bis 13. Marz 2016 an der Leitmesse der welt-
weiten Reisebranche teil. Partner am 42 Quadrat-
meter groBen Stand waren die Nachbarstadte Furth,
Erlangen und Schwabach, das DB Museum, die
Museen der Stadt Nurnberg, der Albrecht Direr
Airport Nirnberg sowie mehrere Hotels und Restau-
rants. Sowohl am CTZ-eigenen Stand als auch bei
Besuchen an anderen Standen fuhrte das Team
der Verkaufsférderung an den Fachbesuchertagen
erfolgreiche Gesprache mit Vertretern aus der Reise-
industrie. Das abschlieBende Wochenende stand
dann ganz im Zeichen der Berliner Besucher. Der Niirnberg-Stand auf der ITB Berlin 2016

* Magic-Cities-Kampagne mit Expedia ﬂw

Neben der seit Jahren bekannten Kooperation ,Bavarian Connection”
der Bayern Tourismus Marketing GmbH wird die USA nun auch wieder
im Verbund der Magic Cities bearbeitet. Die Kampagne 2016 wurde
in Kooperation mit Expedia durchgefihrt. Der inhaltliche Fokus der
Endverbraucherkampagne lag auf der Darstellung der zehn Stadte
mit den jeweiligen Hotelangeboten sowie dem Thema Kulinarik.

Es wurden Banner platziert, die auf eine Landingpage verwiesen

und direkt mit dem Buchungstool verknlpft waren.

Die Laufzeit der Kampagne ging von April bis Juli 2016.

* Sales Calls @E

Im Rahmen der ,Bavarian Connection” hat die Congress- und Tourismus-Zentrale 2016 wieder an den Sales Calls
in den USA teilgenommen, nachdem 2015 pausiert wurde. Besucht wurden Reiseveranstalter und Reisebiiros

im GroBraum Dallas und Denver. In Denver gab es zusatzlich von der Lufthansa ein Event zur Einflihrung der
neuen Flugverbindung Denver-Miinchen, an dem die bayerischen Partner teilnehmen konnten, um mit den
Partnern aus der Reisebranche zu kommunizieren.

Expedia Kampagne mit den Magic Cities in den USA

* Kochevent London ﬂ
Am 29. Juni 2016 lud die Congress- und Tourismus-
Zentrale Nurnberg in Kooperation mit der DZT, dem
Albrecht Direr Airport NUrnberg sowie dem Schutz-
verband Nurnberger Rostbratwirste in London zu
einem exklusiven Kochevent ein. Eingeladen waren
40 Vertreter der britischen Fachpresse und Reise-
veranstalter, die mit der Nirnberger Kulinarik ver-
traut gemacht wurden. Nach einer kurzen Prasenta-
tion Uber die Stadt und ihre Kdstlichkeiten, kochten
alle Teilnehmer gemeinsam NUlrnberger Spezialitaten
und kamen dabei ins Gesprach Uber die Destination.

LS
Die Teilnehmer des Koche
Prasentation Nirnbergs.

vents waren sichtlich begeistert von der

GROSSBRITANNIEN UND ITALIEN

* Kooperation mit Ryanair zur Unterstiitzung der neuen Flugverbindungen ﬂ%
Bereits 2015 hat der Kreativkreis angeregt, neue oder bestehende Flugverbindungen nach Nirnberg mit passen-
den Aktionen in den Markten zu férdern. Nachdem 2015 die Verbindung Nirnberg-Barcelona unterstutzt wurde,
hat die CTZ in Abstimmung mit dem Albrecht Direr Airport Nurnberg die bestehende Flugverbindung nach
London sowie die neuen Verbindungen nach Manchester, Mailand und Rom mit passenden Aktionen unterstitzt.

Die CTZ und der Albrecht Direr Airport Nirnberg haben daraufhin

gemeinsam mit Ryanair ein Marketingpaket geschnirt. In dem Paket
enthalten waren Social-Media-Aktionen auf Facebook, Instagram und Twitter,
die durch den Blog ,intotheblue” von Ryanair unterstitzt wurden. Fir den
Blogbeitrag betreute die CTZ einen Blogger vor Ort. DarUber hinaus waren
auch mehrere Newsletter Teil der Aktionen. Es gab je zwei Newsletter in
Italien und Gro3britannien. Dabei wurden die Themen Christkindlesmarkt
und Kulinarik gespielt.

Post zum Nirnberger

| Christkindlesmarkt auf
der Facebook-Seite von
Ryanair
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ITALIEN ¢ Kooperation mit Railtour Suisse ﬂ@

@ﬁ Neben den Prasenzveranstaltungen konnten in
* Pressekonferenz in Mailand r

Kooperation mit Railtour wieder interessante Mal3-
Die Eréffnung der Flugverbindungen von Mailand und Rom nach nahmen durchgefuhrt werden. Im Fokus stand hier
Nurnberg nahm die CTZ zum Anlass, zusammen mit dem Albrecht der Endkunde, welcher rund um eine ausgeschriebene
Durer Airport Nurnberg und Bayreuth Marketing und Tourismus Bloggerreise mit Infos zum Jahresthema Kulinarik
GmbH in Mailand zu einem Presse-Lunch zu bitten. versorgt wurde, insbesondere kam hierzu ein Destina-
Die DZT ltalien organisierte eine exzellente Veranstaltung, die tionflyer zum Einsatz, der an alle Railtour-Kunden im
41 Medienvertreter besuchten. Einige von ihnen nutzten wenige Raum Bern verteilt wurde. Daruber hinaus wurde die
Wochen spater die Gelegenheit, die Infos aus der Pressekonferenz

Reisebranche durch einen gemeinsam gestalteten B2B-
vor Ort beim Eréffnungsflug Mailand-NUrnberg zu vertiefen. Newsletter auf das Jahresthema aufmerksam gemacht.

railtour
| NORNBERG

Destinationflyer mit Vertrieb Uber die Schweizerische Post

Nach der Pressekonferenz in Mailand bot der anschlieBende
Lunch die Gelegenheit, in Einzelgesprachen auf die individuellen
Fragen der Journalisten einzugehen.

NIEDERLANDE * Workshop und Roadshow der DZT sowie Pressearbeit @ﬁ

ﬁ Neben der Teilnahme an der Roadshow in Danzig-Warschau-Kattowitz und an dem Zentraleuropa Workshop
* Workshop ReisMarkt Duitsland DZT ﬂ in Halle, die von der DZT veranstaltet wurden, fiihrte die CTZ auch Sales Calls in Breslau und Oppeln durch.
Nachdem 2015 Sales Calls durchgeflihrt wurden, war die CTZ

Des Weiteren lag der Fokus 2016 flir den polnischen Markt verstarkt auf der Pressearbeit, um dadurch
2016 auf dem Workshop der DZT in Amsterdam als Aussteller Nurnbergs Prasenz als Reiseziel bei Endkunden in Polen zu erhohen. Auf den groRen polnischen Portalen wie
vertreten. Bei dem Workshop waren 120 Reiseveranstalter onet.pl, interia.pl oder natemat.pl erschienen Beitrage sowohl Uber der kulinarischen Seite Nirnbergs als auch
anwesend und haben sich Uber die Angebote in Deutschland

Uber die Tradition des Christkindlesmarktes.
informiert. Besonders interessant war Nirnberg fir Reisever-
anstalter als Familien- und Stop-Over-Destination.

In Zusammenarbeit mit der by.TM beteiligte sich NUrnberg an dem Sonderheft ,Urlaub in Bayern“ des polnischen
Reisemagazins ,PODROZE". Das Sonderheft hatte eine Auflage von 25.000 Exemplaren und thematisierte den
Sommerurlaub in Bayern.

= :-r:-.ﬂ:'zr POLECAM,
Niemcy
. £ Y
"f_,--""

Die CTZ informierte Reiseveranstalter
auf dem DZT Workshop in Amsterdam.

¢ Deutschland-Soiree der ,,Frankischen Stadte* ﬂﬁ

Der von der DZT vorbereitete Workshop zeichnete sich vor allem durch
ein exzellentes Feld an Kontaktpersonen mit Interesse an Franken aus.
72 Reiseveranstalter und 13 Journalisten folgten der Einladung. Insbe-
sondere die Qualitat der anwesenden Pressevertreter war hier bemer-
kenswert. Dieser zielgruppenspezifische Ansatz zeigt sich auch anhand
der Kontakte, deren Anzahl mit 25 fiir eine reine Abendveranstaltung
aullerordentlich hoch war.

Sonderbeilage ,Urlaub in Bayern" des polnischen Reisemagazins ,PODROZE" Beitrag tber den Niirnberger Christkindlesmarkt im
Onlineportal natemat.pl

Nirnberg prasentierte sich auf der Deutschland-Soiree
der ,Frankischen Stadte” in Zirich.
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SPANIEN

e Kooperation mit ,Sapos y Princesas” ﬂ
In Spanien spielt das Thema Familienurlaub eine grol3e
Rolle bei der Positionierung Nirnbergs. PLAYMOBIL-FunPark,
DB Museum und auch der Tiergarten kommen bei den
Kunden und den Reiseveranstaltern sehr gut an. Bei Work-
shops und Sales Calls wird dieses Thema immer wieder nach-
gefragt und Nirnberg kann hier gut anknipfen. Aus diesem
Grund kooperierte die CTZ 2016 Uber die DZT Madrid mit

dem Familienportal ,Sapos y Princesas”. Nirnberg wurde da- mm e

bei in mehreren ausfihrlichen Artikeln als attraktive Destina-
tion fur Familien prasentiert. Darlber hinaus wurde Nirnberg

)t pmmmn

auch in dem monatlichen Newsletter sowie auf Facebook und
Twitter als spannende Familiendestination beworben.

OSTERREICH
* Roadshow der DZT @ﬁ

Die CTZ war Teilnehmer bei der jahrlich stattfindenden Osterreich-Roadshow
der DZT. Auf den Grazer Schlossberg kamen 25 Travel Agents und vier
Journalisten. 39 Travel Agents (darunter die zustandigen Leiter der Auslands-
markte) fanden den Weg in die Salzburger Residenz. Unter ihnen waren

15 Mitarbeiter von Eurotours, die per Bus aus Innsbruck kamen. Unabhangig
von der Roadshow Iasst sich noch berichten, dass Nurnberg fir ein halbes
Jahr mit der Ausstellung ,Karl IV.“ auf der Nirnberg-Seite von Expedia Austria
prasent war.

Roadshow in Osterreich

BT S

Israel ist bisher nicht im Marktschema der CTZ enthalten, jedoch ein Markt,
der mehr Ubernachtungen in Deutschland generiert als die Markte Brasilien,
Indien und Kanada. Darlber hinaus ist Israel ein sehr groer Incomingmarkt
fir Manchen und Bayern, und mit der neuen Verbindung der Germania
Nirnberg-Tel Aviv kann Israel auch ein potentieller neuer Markt fiir Nirnberg
und Franken werden. Flr eine erste Markteinschatzung nahm die CTZ an ei-
nem Workshop in Tel Aviv teil. Im Rahmen des Workshops konnten Kontakte
zu Journalisten und Reiseveranstaltern hergestellt werden und Nirnberg als
neue Destination prasentiert werden.

DZT Workshop in Tel Aviv/Israel

Nirnberg war als Familiendestination auf der
Startseite des Portals ,Sapos y Princesas” prasent.

High Five — S Jahre NiirnbergConvention

Vor funf Jahren wurde NirnbergCon-
vention gegrindet. Diese einzig-
artige Kooperation zwischen der
NurnbergMesse und der Congress-

und Tourismus-Zentrale Nurnberg ist
seither eine erfolgreiche Kongress-
marke in Deutschland geworden.
Dank der Vermarktung unter einem

Im Rahmen der Kongressinitiative wurde 5 Jahre NiirnbergConvention gefeiert.

TagungsBarometer Nirnberg

Dach hat sich Nirnberg als idealer
Veranstaltungsort fur Kongresse,
Tagungen und Events erfolgreich
positioniert.

Quelle: NiirnbergMesse

Auch 2015 gab es wieder eine leich-
te Steigerung bei der Anzahl der
Veranstaltungen (33.071) und den
Teilnehmern (1,79 Millionen) fir
Ndrnberg zu verzeichnen. Die wich-

tigsten Branchen sind weiterhin der
Medizinsektor sowie Finanzdienst-
leistungen, gefolgt vom Handel und
IT. Seitens der Veranstalter sind es
die Verbande, die mit fast der

Halfte die meisten Veranstaltungen
in NUrnberg generieren. Dabei
kommen 40 Prozent der Veranstalter
aus der Region.
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Zweites Dinner der Wissenschaft ﬂ

Am 9. November 2016 fand das
zweite Dinner der Wissenschaft im
Z-Bau in Nirnberg statt. 33 Profes-
soren der NUrnberger Hochschulen
sowie Vertreter aus Forschungsein-
richtungen folgten der Einladung des
Oberblrgermeisters. Ziel der Veran-
staltung war es, Nirnberg als mogli-
che Tagungs- und Kongressdestina-
tion mit allen Facetten darzustellen.
Nach erfolgreicher Durchflihrung im
Blauen Salon im Tiergarten konnte
mit dem Z-Bau eine weiterer attrak-
tive Tagungs- und Kongresslocation
prasentiert werden.

Der neu eréffnete Z-Bau wurde von NiirnbergConvention fiir das Dinner der Wissenschaft genutzt.

German Convention Bureau e. V. (GCB) - Wichtiger Partner fiir NiirnbergConvention

Das German Convention Bureau e. V. (GCB) reprasentiert die Kongress- und Tagungsdestination Deutschland,
unterstitzt seine Mitglieder und Partner bei der internationalen und nationalen Vermarktung ihres Angebotes
und fungiert als Impulsgeber der Branche.

Eigene KommunikationsmaBnahmen kdnnen durch ein breites Angebot an buchbaren Marketingaktivitaten

des GCB erweitert oder verstarkt werden. G C B

Meetings made in Germany

B M German Convention Bureau

Twitter Account @MeetNuremberg

NurnbergConvention betreut einen eigenen Twitter-Account
und informiert hier regelmaBig zu aktuellen Themen im
Tagungsbereich in Nirnberg. Die (ber 500 Follower kommen
hauptsachlich aus dem Ausland. Dieser Account ist eine
wichtige Erganzung zu den Aktionen im Rahmen des USA-
Paketes des GCB.

Der Twitter-Account von NirnbergConvention

Fam Trip MeetingsNet

In Zusammenarbeit mit dem GCB entstand die
Kooperation mit MeetingsNet, dem fuhrenden
Online-Magazin flr Entscheider in der ameri-
kanischen MICE-Branche. Um die Inhalte fach-
gerecht aufzubereiten, wurde eine Redakteurin
im April zu einem Fam Trip nach Nirnberg ein-
geladen. Dabei wurden verschiedene Locations
besucht und die Themen Medizin, Verpflichten-
de Vergangenheit aber auch Kulinarik beleuch-
tet. Aus dem Fam Trip entstanden mehrere Ar-
tikel, die im Laufe des Jahres auf MeetingsNet
veroffentlicht wurden.

Surembers
Rediscover |
Center ol Furope N e
s i i Centen nf"'l.ﬂln:li:ﬂ
Innwovation and
l.'l."ll“"".’;\ e it

Artikel Gber Niirnberg im Online-Magazin MeetingsNet

Messebeteiligungen & Kooperationen

IMEX Frankfurt

Vom 19. bis 21. April 2016 fand auf dem Messegeldnde in Frankfurt wieder
die IMEX statt. Die flhrende Messe im Meeting- und Eventbereich ist seit
Jahren eine wichtige Veranstaltung im Kalender von NirnbergConvention.
Wie auch die Jahre zuvor war Nirnberg wieder mit einem eigenen Stand
auf der deutschen Freiflache vertreten. Das Motto in diesem Jahr war ,Food-
trucks”. Hier wurde dargestellt, wie Veranstaltungen aus Kompetenzen,

in denen Nlrnberg erfolgreich ist, entwickelt und am Standort etabliert
werden.

NirnbergConvention-Stand auf der IBTM in Barcelona
Quelle: NirnbergMesse

NirnbergConvention-Stand auf der IMEX Frankfurt
Quelle: NirnbergMesse

IBTM Barcelona

Vom 29. November bis 1. Dezember 2016 war Nirnberg
wieder auf der IBTM in Barcelona als Aussteller unter dem
deutschen Dach vertreten. Die IBTM ist neben der IMEX in
Frankfurt eine wichtige Saule in der Marktbearbeitung von
NurnbergConvention. D
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Business Travel Day

Am 15. September 2016 fand im Le Méridien Grand Hotel zum
zweiten Mal der Business Travel Day statt. Eingeladen waren Assis-
tentinnen, Implant-Reiseblros sowie Travel Manager der gro3en
ansassigen Firmen in Nurnberg. Diese Veranstaltung ist eine gute
Plattform, um mit den lokalen Firmen in Kontakt zu treten.

Kundengespréch auf dem Business Travel Day

ECM Summer School in Zagreb

ECM (European Cities Marketing) organisiert jedes Jahr eine Weiter-
bildung fir Mitarbeiter der Kongressburos. Erstmals war die CTZ auf
der ECM Summer School vertreten. Vom 27. bis 31. August 2016
kamen Mitarbeiter aus allen Teilen Europas nach Zagreb, um sich

in den Themen Digitalisierung, Bewerbung von Kongressen, ICCA-
Datenbank und vielen weiteren aktuellen Themen weiterzubilden
und auszutauschen.

NirnbergConvention auf der
ECM Summer School in Zagreb

Marktbearbeitung USA

NdrnbergConvention fokussierte sich auch in diesem Jahr bei der Marktbearbeitung auf den Quellmarkt USA. 2016
[auft das auf drei Jahre ausgelegte Marketingpaket des GCBs bereits im zweiten Jahr.

Workshop Successful Meetings

University International New York

Vom 20. bis 22. Februar 2016 nahm NurnbergConvention zum
zweiten Mal an dem Workshop Successful Meetings University
International in New York teil. Insgesamt wurden 20 Fachgesprache
mit Veranstaltungsplanern aus den USA wahrend des Workshops
gefihrt.

Kundengspréch auf der Successful Meetings University International

Besuch der GCB Vertretung New York in Niirnberg

Vom 27. bis 28. Juli 2016 war Linda Nuss, die neue Vertretung des GCB in New York, zu Gast in NlUrnberg. Ziel des
Besuchs war es, NUrnberg mit all seinen Facetten im Tagungsbereich darzustellen. Neben einer Stadtflihrung wurde
auch das NurnbergConventionCenter besucht. Darliber hinaus gab es eine Prasentation zu den Clustern in der
Wirtschaftsforderung, da dies ein sehr wichtiger Aspekt im Rahmen der Kongress-Akquise ist.

Webinar

Am 24. Mai 2016 fand das zweite Webinar im Rahmen des USA-Paketes statt. Initiiert durch das GCB sowie der
Media Agentur nahmen 33 Veranstaltungsplaner an dem Webinar teil, um sich Uber Tagungsmaglichkeiten in
NUrnberg zu informieren. Thema war in diesem Jahr ,Special Locations”. Im nachsten Jahr wird es wieder ein
Webinar geben, jedoch in einem TV-Format.

- el
Niirnberget

ROSTBRATWORS

M @ ALBRECHT DURER

ERLEBNIS AIRPORT NURNBERG

NORNBERG e.V.
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Neuerungen bei den Strategischen Partnern

Als neuer strategischer Partner konnte zum 1. Januar 2016 der Schutzverband Nurnberger Bratwdlrste e. V.
begrift und die ersten Aktivitaten erfolgreich umgesetzt werden. Wir freuen uns auf die gemeinsame
Zusammenarbeit auch in den folgenden Jahren.

Die strategischen Partnerschaften mit Lebkuchen-Schmidt und der Tucher Brau sind Ende 2015
ausgelaufen. Beide Unternehmen bleiben der CTZ jedoch als Kooperationspartner erhalten. Fir die
erfolgreiche Zusammenarbeit und das entgegengebrachte Vertrauen bedanken wir uns herzlich.

Im Rahmen der strategischen Partnerschaften mit dem Albrecht Direr Airport Nurnberg, Erlebnis Nirnberg e. V.
und dem Schutzverband Nirnberger Bratwdrste e. V. konnten 2016 zahlreiche markt- und zielgruppenspezifische
Aktivitaten realisiert werden.

Neben der Darstellung in unseren Printprodukten und im Internet werden die Partner zusatzlich durch gezielte
Weitergabe ihrer Angebote an Vertreter der Reiseindustrie, der Presse und den Endverbraucher transportiert.

Publikationen

In den folgenden Publikationen
wurden die strategischen Partner mit
Imagedarstellungen oder klassischen
Anzeigen prasentiert:

* Sehen & Erleben

* Gruppen-Erlebnisse

* (ibernachten

* Imagebroschiire ,Nirnberg“

* Stadtplan NUrnberg und Furth

¢ Christkindlesmarkt Programmprospekt

Darstellung von Erlebnis Niirnberg e. V. in der Imagebroschire
+Nirnberg”

In der Broschure ,Sehen und Erleben” werden im Themenbereich Shopping zudem die Mitglieder von
Erlebnis Nlrnberg e. V. sowie die Betriebe der Nurnberger Meisterhandler mit ihren Angeboten dargestellt.
Daruber hinaus wurden die Mitgliedsbetriebe von Erlebnis Nirnberg e. V. kostenlos mit der Broschure beliefert.

50 MARKETING

STRATEGISCHE PARTNER 51



Strategische Partner

Geschaftsbericht 2016

Strategische Partner

Online-Marketing

Journalisten- und Bloggerbetreuung

Neben der Einbindung der strategischen Partner auf unserer Internetseite tourismus.nuernberg.de und den
Newslettern bespielt die CTZ auch die sozialen Netzwerke mit Inhalten der Partner. Hinzu kamen markt- und
zielgruppenspezifische Online-Aktivitaten.

tourismus.nuernberg.de und Newsletter

* Einbindung der Partner auf touris-
mus.nuernberg.de im Footer mit
Logo und eigenem Content-Arti-
kel mit Verlinkung auf die jeweilige

Website

¢ Einbindung von aktuellen Veran-
staltungen im Bereich ,Veranstal-
tungstipps” wie beispielsweise
verkaufsoffene Sonntage oder

der Toon Walk

¢ \lersand eines "Bratwurst-News-

letters" im Mai an Endkunden

Der ,Bratwurst-Newsletter”

* Darstellung der Mitglieder von
Erlebnis Nurnberg e. V. und der
Betriebe der Nirnberger Meister-
handler sowie des NUrnberger
Zehners im Bereich ,Shopping“

* Bewerbung der NirnbergApp von
Erlebnis NUrnberg e. V. in News-
lettern und auf tourismus.nuern-
berg.de sowie Bereitstellung einer
Schnittstelle zum Import von Da-
ten (unter anderem Sehenswirdig-
keiten oder Museen) in die App

* Einbindung der Partner in unsere
Newsletter flr Endkunden, Reise-
veranstalter, Pressevertreter und
Mitglieder des Verkehrsvereins

Social-Media-Aktivitaten

* Bespielen aller sozialen Netz-
werke der CTZ mit Inhalten und
Veranstaltungen der Partner

* Zusammenlegung der Facebook-
Seiten ,Schutzverband Niirnberger
Bratwirste” und der von der CTZ
betreuten Seite ,Nlrnberger Brat-
wiirste” sowie Ubergabe der Admi-
nistration an den Schutzverband

* Bewerbung der Seite ,,NUrnberger
Bratwirste” Uber die Facebook-
Seite ,NUrnberg erleben”

* Promotion der Meisterhandler auf
den Social-Media-Kanalen der CTZ

* Gewinnspiel auf der Facebook-
Seite ,,Nurnberg erleben” mit Ver-
losung des ,Nurnberger Zehner*

* Bewerbung der NUrnbergApp Uber
die Social-Media-Kanale der CTZ
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Verlosung des ,Nirnberger Zehners” auf
der Facebook-Seite ,Nurnberg erleben”

Den Presskits bei Journalisten- und Bloggerbetreuungen liegen neben Basistexten zur Destination auch
Hintergrundinformationen zu Erlebnis Nurnberg e. V. und dem Schutzverband NUrnberger Bratwdrste e. V.
sowie die Meisterhandler-Broschure bei.

Aktivitaten

* Gemeinsame Betreuung von
Journalisten mit dem Albrecht
Durer Airport, die im Rahmen der
neuen Ryanair-Flugverbindungen
von Budapest und Mailand/Rom
nach Nurnberg geladen waren

Betreuung von Journalisten, die
zum Thema Shopping und Life-
style in NUrnberg recherchierten,
mit Besuch einiger Meisterhandler-
Shops

Betreuung renommierter Food-
blogger, die wahrend des Sup-
perclubs im Rahmen der Food-
hopping-Tour in NUrnberg waren.

Besuch des ,Bratwursthausle” und Besuch der Foodhopping-Tour wahrend des Supperclub bei ,Meisterhéndler” confiserie neef
einiger Meisterhandler-Shops

Verkaufsférderung

Im Bereich Verkaufsforderung arbeitet die CTZ besonders eng mit dem Albrecht Durer Airport Nirnberg zusammen.

Gemeinsame Auftritte mit dem Albrecht Diirer Airport bei Messen Weitere Aktivitaten

und Workshops

¢ Pressekonferenz in Mailand:
In Kooperation mit dem Albrecht
Darer Airport und Bayreuth, an-
lasslich der neuen Ryanair-Flug-
verbindungen von Mailand und
Rom, gab es eine Pressekonferenz
in Mailand mit Gber 40 Medien-
vertretern.

* Prasentation und Prospektauslage des Albrecht Diirer Airports
am Nurnberg-Stand auf der ITB

* Gemeinsamer Stand mit dem Albrecht Direr Airport auf dem Germany
Travel Mart™ (GTM) in Magdeburg

>
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Strategische Partner

¢ Kochevent London:
Am 29. Juni 2016 lud die Con-
gress- und Tourismus-Zentrale
Nirnberg in Kooperation mit dem
Albrecht Durer Airport Nirnberg
sowie dem Schutzverband NUrn-
berger Rostbratwurste in London
zu einem exklusiven Kochevent
ein. Eingeladen waren Journalisten
und Reiseveranstalter.

Christkindlesmarkt

Beim Kochevent in London wurde u. a. auch Bratwurst-Sushi serviert.

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

Facebook-Seite.
Aktivitaten

* Factsheet fir Reiseveranstalter
mit Hinweisen auf die Shopping-
madglichkeiten in NUrnberg sowie
die Nirnberger Meisterhandler

* Posts Uber die strategischen Part-
ner auf der Facebook-Seite des
Nurnberger Christkindlesmarktes

* \erlosung einer zweitagigen Flug-
reise zur Bewerbung der neuen
Eurowings-Flugverbindung von
Wien nach Nirnberg mit dem
Albrecht Durer Airport

[
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Gewinnt eine Reise zum Christkindlesmarkt

Deer MiGmbanger Chiisbdndlasmarid pehiid u den dltesten und beilivmbesien
Wainnachismaskien Deutschiands. dessen unverglelchliche Admosphare jecer
airemal @bl Raten Sois

Bbsshr daru

Gewinnspiel auf der Facebook-Seite des Nirnberger Christkindlesmarktes
zusammen mit dem Albrecht Diirer Airport

Christkindlesmarkt

Marketing fiir die Weihnachtsstadt Niirnberg

Geschaftsbericht 2016

Der ,Nurnberger Christkindlesmarkt”
ist einer der bekanntesten deutschen
Weihnachtsmarkte. So beweist die
2016 erneut durchgeflhrte Besu-
cherbefragung ein weiteres Mal die
hohe Bekanntheit des Marktes

(eine kleine Auswahl der Ergebnisse
wird ab Seite 59 aufgeflhrt). Ziel
aller MarketingmaBnahmen ist es,
die Bekanntheit und das Image des
Nurnberger Christkindlesmarktes

zu erhalten und auszubauen. Um

im Wettbewerb mit anderen groRen
Weihnachtsmarkten auch kinftig
bestehen zu konnen, ist es dennoch
notwendig, den Markt besonnen
weiter zu entwickeln. Benchmark-
Analysen sowie die enge Abstim-
mung in der Kommunikation mit
dem Presseamt sowie dem Marktamt
der Stadt NUrnberg bilden hierzu die
Basis.

Das Augenmerk der CTZ liegt dabei
darauf, die Einzigartigkeit des Mark-
tes in der Kommunikation herauszu-
stellen und die Kernthemen wie das
Nurnberger Christkind, die Kinder-
weihnacht, die Tradition, das Ambi-
ente und das besondere Warenan-
gebot in den Vordergrund zu rlcken.
Diese auf Kernthemen ausgerichtete
Kommunikation sowie die darauf
abgestimmte Bildsprache tragen
dazu bei, ein klares Markenbild des
Nurnberger Christkindlesmarktes

zu etablieren. Wahrend innerhalb
der Metropolregion das Nirnberger
Christkind groBe Bekanntheit ge-
nieBt und als Leitfigur des Marktes
fungieren kann, werden Uberregio-
nal zusatzlich das kulinarische An-
gebot sowie das traditionelle und
besondere Warenangebot des Mark-
tes in den Mittelpunkt der Kommuni-
kation gestellt. Die Themen ziehen

sich als roter Faden durch samtliche
Marketingaktivitaten der CTZ und
garantieren dem Nlrnberger Christ-
kindlesmarkt einen authentischen
und einzigartigen Markenauftritt.

In den letzten Jahren gewann auch
das Thema Sicherheit und insbe-
sondere das subjektive Sicherheits-
gefiihl der Marktbesucher eine im-
mer groBere Bedeutung. Daher ist
an dieser Stelle ein groer Dank flr
die professionelle Arbeit aller betei-
ligten Stellen und insbesondere der
Nurnberger Polizei angebracht, die
mittels einer abgestimmten Kommu-
nikation den gestiegenen Anforde-
rungen der Besucher Rechnung
tragen.
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Geschaftsbericht 2016

Christkindlesmarkt Christkindlesmarkt

Die klassischen Werbeaktivitaten zum Nirnberger Christkindlesmarkt lassen sich grob in flinf Bereiche unterglie- B2B—Werbung fir Reiseveranstalter

dern. B2C-Werbung innerhalb der Metropolregion Nirnberg, B2C-Werbung aulerhalb der Metropolregion Nirnberg,

Printprodukte fiir die Besucher vor Ort, B2B-Werbung bei Reiseveranstaltern sowie alle Online-Aktivitaten rund um Die Reiseindustrie und insbesondere die Bus-Branche sind traditionell wichtige Zielgruppen flr den

den Markt. Christkindlesmarkt. In diesem Zusammenhang ist es die Aufgabe der CTZ, die Reiseplanung und Durchfihrung

der Reisen fUr die Veranstalter so einfach wie maglich zu gestalten.

B2C-Werbung innerhalb der Metropolregion Das wichtigste Informationsmedium fiir Reiseveranstalter ist die eigene
Landingpage auf tourismus.nuernberg.de. Die Seite ist direkt Uber
www.christkindlesmarkt.de/reiseveranstalter aufrufbar und beinhaltet
neben wichtigen Fakten und buchbaren Bausteinen auch ein Formular
zur Werbematerial-Bestellung. Die Landingpage wurde Uber einen
eigenen Newsletter und Anzeigen in Busfachzeitschriften an die
Unternehmen kommuniziert.

Darlber hinaus wurde der Christkindlesmarkt durch ein eigenes Factsheet IRl S —
in Deutsch und Englisch ebenso wie durch den in emotionaler Bildsprache = = - 5
gehaltenen Imagefolder bei vielen Veranstaltungen der Verkaufsférderung

prasentiert. “

Wie die Besucherbefragung zum Christkindlesmarkt 2016 zeigt, kommen
knapp die Halfte der Besucher aus der Metropolregion Nurnberg.
Dementsprechend ist diese Zielgruppe auch im Marketing von groRRer
Bedeutung. Aufgrund der guten geografischen Abgrenzbarkeit kann hier auf
folgende Medien mit groBer Streuung in der Metropolregion zurlckgegriffen
werden:

e Rundfunkwerbung

* Plakatwerbung

* Anzeigenwerbung in den Tageszeitungen

* Anzeigenwerbung im Familienmagazin ,Frankenkids“

* Umlandtafeln des Schaustellerverbandes

+ Zusammenarbeit mit der NURNBERGER Versicherungsgruppe als
Hauptférderer des NUrnberger Christkindlesmarkts

« Zusammenarbeit mit dem Albrecht Diirer Airport Nirnberg (GroRbanner www.christkindlesmarkt.de Buslogistik zum Christkindlesmarkt
mit dem Christkindlesmarkt-Motiv im Ankunftsbereich, Auslage der Die Buslogistik wahrend des Christkindlesmarkts wurde in bewahrter Weise umgesetzt und weiter optimiert.
Christkindlesmarkt-Prospekte) Insgesamt waren zum Christkindlesmarkt 4.382 Busse aus touristischem Anlass in der Stadt.

Nach wie vor ist der Niirnberger Weihnachts-Pass bei Reiseveranstaltern ~ Landingpage fiir die Reiseindustrie
ein beliebtes Verkaufsinstrument und wurde auch 2016 wieder gut angenommen.

B2C-Werbung aulRerhalb der Metropolregion Printprodukte fiir die Besucher vor Ort

Werbung aullerhalb der Metropolregion ist im Allgemeinen mit groBen
Streuverlusten verbunden. Durch geeignete Kooperationen an ausgewahlten
Orten konnten jedoch wichtige Akzente gesetzt und eine wahrnehmbare
Resonanz hervorgerufen werden.

Neben der Bewerbung des Marktes ist auch das Vorhalten von Informationsmaterial fiir die Besucher vor
Ort ein entscheidender Faktor, um den Gasten ein einzigartiges Weihnachtserlebnis bieten zu kénnen.

Als umfassende Information flr die Besucher vor Ort diente

der zweisprachige Christkindlesmarkt-Programmprospekt
(deutsch und englisch), welcher auch wieder einen heraus-
nehmbaren Stadt- und Budenplan enthielt. Fir die nicht
englischsprachigen, auslandischen Gaste wurde in Anlehnung
an den Programmprospekt eine reduzierte Version in Italienisch,
Spanisch, Franzosisch, Japanisch, Tschechisch, Chinesisch, Polnisch
und Russisch produziert. Das Bithnen-Programm wurde wieder
als separater Folder hergestellt. Durch ein zeitnah vor der Er-
6ffnung gelegenes Druckdatum waren alle notwendigen Aktua-
lisierungen und auch die Rednerlbersicht zum AdventsWort der
Nirnberger Kirchen enthalten. Die Kinder-Rallye-Bégen fir
Familien rundeten das Angebot an Publikationen ab.

Die Kooperation mit der Stadtreklame zur Belegung von CityLight-Postern
konnte in den Stadten Dresden, Dortmund und Gera auch in diesem Jahr
erfolgreich fortgesetzt werden. Mit dem Slogan ,Weihnachten findet

Stadt. NUrnberger Christkindlesmarkt” laden die Plakate zu einem

Besuch der Weihnachtsstadt ein. Darliber hinaus machten Impressionen

vom Ndrnberger Christkindlesmarkt bei den Besuchern der Service-Center
der Miinchner Bahnhofe Lust auf eine Reise ins weihnachtliche Nirnberg.
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Christkindlesmarkt

Christkindlesmarkt

Geschaftsbericht 2016

Online-Marketing

Die Internetseite www.christkindles-
markt.de ist ein wichtiger Baustein
im Marketingmix der CTZ, um die
Marke ,,Nirnberger Christkindles-
markt* erfolgreich zu positionieren.
Die Webseite wird federfihrend von
der CTZ in enger Abstimmung mit
dem Presseamt und dem Marktamt
der Stadt NUrnberg betrieben.

2016 verzeichnete die Webseite

2,4 Millionen Zugriffe (-18 Prozent
im Vergleich zum Vorjahr).

Der Besucherriickgang ist vor allem
darauf zurlckzufihren, dass 2016
keine Christkind-Wahl stattgefunden
hat. Der Eroffnungstag am 25. No-
vember sowie der zweite Markttag
zahlten zu den besucherstarksten
Tagen der Webseite. Dabei blieben
die Besucher durchschnittlich

NEU: 360-Grad

Panoramen
Besonders grofRer Beliebtheit
erfreuten sich die neu erstellten
Panoramaansichten. Interessierte
haben nun bereits vor ihrer Anreise
die Mdglichkeit, einen 360-Grad-
Rundumblick der Weihnachtsstadt
NuUrnberg zu genieBen. Neben zwei
Positionen auf dem Christkindles-
markt bilden auch die Kinderweih-
nacht, der Markt der Partnerstadte
und die Stande von Original Regio-
nal mégliche Standpunkte, um den
Markt zu entdecken.

Die Facebookprasenz des Niirnberger Christkindlesmarkts

10 Minuten auf der Seite, was _
weit Uber dem Durchschnitt liegt.|

Die beliebtesten Inhalte der
Christkindlesmarkt-Webseite
waren die Startseite, der
interaktive Budenplan, der
Veranstaltungskalender sowie
die Seite zur Eréffnung des
Marktes.

Weiter fortgeflihrt wurde auch

2016 das ,Thema des Tages”.
Hier wurden auf der Startseite
www.christkindlesmarkt.de
taglich wechselnde Beitrage zu
wichtigen und interessanten Beson-
derheiten des Nirnberger Christ-
kindlesmarktes prasentiert. Themen
waren beispielsweise Bio und

Social-Media-Marketing zum
Christkindlesmarkt

Neben der aktiven Betreuung der
Webseite stehen nach wie vor die
sozialen Netzwerke - insbesondere
die Facebook-Fanpage
.Christkindlesmarkt” mit
mittlerweile rund 28.000
Fans (+ 3.000 Fans im
Vergleich zum Vorjahr) -
im Fokus der Online-
Aktivitaten der CTZ. Die
groRe Viralitat, Reich-
weite und Interaktivitat
der Fanpage belegt, dass

srmmrare
e
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www.christkindlesmarkt.de

Nachhaltigkeit auf dem Markt, Neu-
heiten im Warenangebot sowie be-
sondere Veranstaltungs-Highlights.

der Christkindlesmarkt in Nirnberg
ein hoch emotionales Thema dar-
stellt und somit bestens geeignet ist,
um die Vorteile der sozialen Medien
Zu nutzen.

Christkindlesmarkt Besucherbefragung 2016

Studentinnen der TH Niirnberg bei der
Befragung der Marktbesucher

Nach der Besucherbefragung im
Jahr 2013 hat die Congress- und
Tourismus-Zentrale zusammen mit
dem Marktamt der Stadt Nirn-
berg im letzten Jahr eine Wiederho-

Besucherstruktur

lung der Studie in Auftrag gegeben.
Durch die Ermittlung des status quo
sollen die Veranderungen in den
vergangenen drei Jahren auf-
gezeigt werden, mit dem Ziel, die
Marketingaktivitaten weiter zu
optimieren oder anzupassen. Hierzu
wurde die Innovationswerkstatt der
Technischen Hochschule Nirnberg
Georg Simon Ohm unter der Feder-
fUhrung von Prof. Dr. Florian Ried-
muller beauftragt. Die Befragung
der Christkindlesmarkt-Besucher
wurde vom 26. November bis 20.
Dezember 2016 an vier neural-
gischen Punkten auf dem Christ-
kindlesmarkt mittels einer geschich-
teten Zufallsauswahl durchgefihrt.
Zur Integration von visuellen und
akustischen Elementen wurde der
Fragenkatalog auf einem CAPI-Sys-
tem (Computer aided Personal Inter-
view) programmiert und mit Tablet-
PCs umgesetzt.

Mit Hilfe eines Kurzfragebogens
konnten im Rahmen der Befragung
von 2.000 Probanden unter ande-
rem die Herkunft, das Alter sowie
die Aufenthaltsdauer auf dem Markt
erfasst werden. In 800 tiefer ge-
henden Interviews wurden weitere
Merkmale wie beispielsweise die
Zufriedenheit der Gaste mit dem
Markt abgefragt. Die Teilnehmer
der Befragung wurden in vier gleich
groRe Gruppen, bestehend aus
Nurnbergern, Besuchern aus der
Metropolregion, Tagesbesucher von
auBerhalb der Metropolregion und
Ubernachtungsgéaste, aufgeteilt.

Im Folgenden kann nur eine kleine
Auswahl der Ergebnisse prasentiert
werden.

Die komplette Studie finden Sie
unter tourismus.nuernberg.de/infor-
mieren/ueber-uns/daten-fakten

Herkunft der CKM-Besucher

ey

B Aus Momberg

" Aug der Metropalregion
{ohne Nimberg)

" Aug Bayern
{ehne Metropoiregion)

" Aus Deutschland
{ohne Bayem)

® \nternationale Basuchar

n o= AT (3 fehiands Angaban)

Herkunft der Besucher auf dem Christkindlesmarkt, Quelle: TH Niirnberg

Von den Befragten kamen 85,1
Prozent aus Deutschland, 14,9 Pro-
zent waren aus dem Ausland. Der
Grofteil der inlandischen Besucher -
60,7 Prozent - kam erwartungsge-
mal aus Bayern. Von den bayeri-
schen Besuchern waren wiederum
43,1 Prozent der Besucher aus

der Metropolregion (inklusive
NUrnberger).

Der Vergleich zu 2013 Iasst den
Ruckschluss zu, dass die Zuwachse
der Besucherzahlen in den vergan-
genen Jahren hauptsachlich auf

>
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Christkindlesmarkt

Geschaftsbericht 2016

Christkindlesmarkt

Touristen aus dem Ausland und

aus Deutschland sowie auf die Nirn-
berger selbst zurlickzufihren sind.
Die Besuchszahlen aus der Metropol-
region Nurnberg bleiben annahernd
konstant, nehmen aber aufgrund des
Zuwachses der anderen Bereiche
prozentual ab.

Nur minimale Anderungen gab es
hinsichtlich des Geschlechts und des
Alters der Besucher. So sind mit rund
60 Prozent die weiblichen Besucher
weiterhin leicht in der Uberzahl, und
rund 35 Prozent der Besucher waren
unter 30 Jahren. Der Christkindles-
markt ist somit weiterhin gerade flr
junge Besucher besonders attraktiv.

72,3 Prozent der Befragten waren Ta-
gesbesucher. Die restlichen 27,7 Pro-
zent Ubernachtungsgaste, was ei-
ner Verlagerung von 6,6 Prozent hin
zu den Ubernachtungsgésten ent-

Besucherverhalten

- nach Tageszeit
Vor 16:00 Uhr

& MUt = AL gt Mstropolegon
= Tagespiste v Uesmachtungagasts

Besucherstruktur auf dem Christkindlesmarkt

Mach 16:00 Uhr

Besucherstruktur auf dem Markt, Quelle: TH Nirnberg

spricht. Dabei gaben 76,6 Prozent
an, gewerblich zu Gbernachten und
18,5 Prozent bei Verwandten oder
Freunden. Die Community-Markt-
platze (z.B. airbnb) spielten hier mit
4,9 Prozent im Vergleich zu 0,7 Pro-
zent in 2013 eine deutlich groRere
Rolle.

Erstmals erfolgte eine Auswertung
der Besucherstruktur nach
Tageszeit. Hier zeigt sich, dass vor
16 Uhr mit 70,8 Prozent Tagesbesu-
cher und Ubernachtungsgéste den
grélSten Besucheranteil ausmachen.
Nach 16 Uhr Uberwiegen mit 52,8
Prozent die Besucher aus Nurnberg
und der Metropolregion.

Die Aufenthaltsdauer der Befragten
auf dem Christkindlesmarkt lag

bei durchschnittlich 2:24 Stunden
und somit im Durchschnitt 8 Minu-
ten langer als noch 2013. Dabei hiel-
ten sich die Ubernachtungsgéste mit
19 Minuten deutlich langer am Markt
auf, die Nlrnberger verbrachten im
Durchschnitt eine Minute langer auf
ihrem Markt.

Der durchschnittlich am Markt
ausgegebene Betrag stieg von

28 Euro auf 29,50 Euro, was die
Inflation der vergangen drei Jahre
leicht Uberkompensiert. 65,4 Pro-
zent der Besucher nutzen noch wei-
tere Angebote der Weihnachtsstadt
Nurnberg, wobei vor allem Gastro-
nomie und Shopping im Vordergrund
stehen.

Negativ fallt hier auf, dass im Ver-
gleich zu 2013 nur noch 23,2 Pro-
zent, und somit 8,9 Prozent weniger,
das Shopping-Angebot in NUrnberg
nutzen.

Zufriedenheit

Auf die Frage nach der Gesamtzu-
friedenheit mit dem Christkindles-
markt zeigen sich fast keine Ver-
anderungen zu 2013. Ein GrofRteil
der Befragten gab an, dass sie den
Markt als sehr gut (37,6 Prozent)
oder gut (48,9 Prozent) empfanden.
Weitere 12 Prozent fanden ihn in
Ordnung. Lediglich 1,1 Prozent

der befragten Gaste beurteilte

den Markt mit eher schlecht oder
schlecht. Daraus lasst sich schlie-
Ben, dass das Konzept des Christ-
kindlesmarktes bei den Besuchern
weiterhin gut ankommt. In der ab-
gedruckten Grafik ist die Bewertung
des Gesamteindrucks als Schulnote
in der jeweils untersuchten Gruppe
dargestellt.

Mit Hilfe einer Regressionsanalyse

wurden die fur die Gesamtzufrieden-
heit wichtigsten Treiber analysiert.

Nirnberger Highlights

Gesamteindruck der Besucher auf dem Christkindlesmarkt, Quelle: TH Nirnberg

Das Ergebnis zeigt, dass die Deko-
ration der Stande, die weihnacht-
liche Atmosphare sowie die Quali-

tat der angebotenen Produkte den
groRten Einfluss auf die Gesamtzu-
friedenheit haben.

Die Top-Highlights des Christkindles-
marktes sind in nebenstehender
Grafik dargestellt. Interessant ist
hierbei, dass die Rangfolge der vier
am meisten genannten Antworten
je nach Herkunft der Besucher
variieren. Bei Besuchern aus Nirn-
berg und der Metropolregion liegt
das Christkind an erster oder zwei-
ter Stelle. Bei Tagesbesuchern und
Ubernachtungsgasten liegt es auf
Rang vier, die Spitzenplatze
nehmen hier die kulinarischen
Spezialitaten ein.

Top 5-Highlights des Christkindiesmarktes

nach den unterschiedlichen Besuchergruppen
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Die Highlights des Christkindlesmarkts, Quelle: TH Nirnberg
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Tourismusfonds

Geschaftsbericht 2016

Mitgliederbetreuung &€ Innenmarketing

Der Tourismusfonds ist wichtiger Bestandteil
des Tourismusmarketings fiir Niirnberg

Seitdem der Tourismusfonds erst-
mals 2009 von der Mitgliederver-
sammlung des Verkehrsvereins e. V.
und der Stadt NUrnberg beschlossen
wurde, ist er ein wichtiger Bestand-
teil fr das touristische Marketing
NUrnbergs. Die Zustimmung der
Mitglieder zu diesem beispiellosen
Modell ist hoch, und durch verschie-
dene Gremien ist eine Transparenz
und Mitbestimmung der Mitglieder
gewabhrleistet.

Die anhaltende positive Entwicklung
zeigt, dass man mit dem Tourismus-
fonds den richtigen Weg eingeschla-
gen hat, um Ndrnberg nachhaltig
und erfolgreich im Wettbewerb zu
positionieren.

Aber auch funktionierende Modelle
mussen hin und wieder auf ihre
Aktualitat gepruft werden. Denn
auch im Tourismusmarketing gilt:
die Konkurrenz schlaft nicht.

Verwendung der Mittel aus dem Tourismusfonds

Viele Stadte kénnen auf Einnahmen
durch Bettensteuern zurlckgreifen
und haben dadurch finanzielle
Mittel zur Verflgung, die es vorher
nicht gab. Daher ist es wichtig, das
Nurnberger Modell zu prifen und
gegebenenfalls die Héhe der
Beitrage anzupassen. Nur so

kann Ndrnberg auch in Zukunft
konkurrenzfahig arbeiten.

Jahrlich entscheidet der Kreativ-
kreis, bestehend aus Vertretern
von Hotellerie und Gastronomie,
Wirtschaft, Einzelhandel und Stadt
NUrnberg unter der Leitung des
Wirtschaftsreferenten Uber die
Verwendung der finanziellen Mittel
des Tourismusfonds.

Besonderes Augenmerk lag 2016
auf dem Jahresthema Kulinarik. Die
Einbindung dieses Themas in die
Bereiche Marketing, Presse- und
Offentlichkeitsarbeit, Online-Marke-
ting und Verkaufsférderung waren
essentiell, um Nirnberg im In- und
Ausland zu vermarkten.

Kleiner Kreativkreis

Online-Marketing
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3%

Weihnachtsstadt /

Marketing Tourismusfonds 2016

_ Publikationen
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Themenjahre/
Projekte
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Verkaufsforderung
40%

Mit EinfUhrung des Tourismusfonds wurde der Kleine Kreativkreis gegriindet, um auf Arbeitsebene mit der CTZ die
Malnahmen aus dem Tourismusfonds zu erarbeiten. 2016 fanden zwei Treffen statt. Der Meinungs- und Erfahrungs-
austausch bei diesen Treffen ist die Basis fur eine erfolgreiche und gute Zusammenarbeit und schafft Transparenz

bei den Marketingmafnahmen.

Kulinarik-Workshop

Im Februar 2016 hat die CTZ das
Themenjahr Kulinarik zum Anlass
genommen und zwei Workshops fur
Rezeptionisten der Mitgliederhotels
zum Thema ,Touristisches Basiswis-
sen & Kulinarik in NUrnberg*“ ange-
boten. Im ersten Teil des Workshops
wurden den Teilnehmern generelle

touristische Informationen tber Nirn-

berg vermittelt, wahrend im zweiten
Teil jede Menge kulinarische Tipps
und Hintergrundinformationen ge-
geben wurden. Im Anschluss konn-
ten die Teilnehmer das im Workshop
vermittelte Wissen bei einer kulinari-
schen Stadtflihrung live erleben. Mit
mehr als 25 Teilnehmern pro Termin
freute sich die CTZ (iber ein grofes
Interesse der Nirnberger Hotellerie.

Kulinarik-Workshop fiir Rezeptionisten im Bratwurst Réslein

Workshop Gruppenangebote

Bei der Entwicklung des neuen Geschaftsbereichs Gruppenangebote war es der CTZ wichtig, die Mitglieder in den
Gestaltungsprozess einzubinden. Um das Gruppensegment aktiv zu bearbeiten, erschien Ende 2016 die Publikation
~Gruppenerlebnisse 2017/2018". Da die Hotellerie im persénlichen Austausch mit den Gasten steht, wurden im
Rahmen eines Workshops im Friihjahr 2016 mit den Vertretern die Grundlagen und Inhalte fir den Katalog erarbei-
tet. In einem weiteren internen Workshop wurden die Winsche der Hotellerie und des Service-Teams der CTZ

zusammengefuhrt.

Workshops zum Thema Social Media und Influencer-Kooperationen

Hashtags, Influencer, SEO - die
Fachbegriffe im Social-Media-Bereich
werden immer komplexer und viel-
faltiger. Aus diesem Grund veran-
staltete das Online-Marketing-Team
der Congress- und Tourismus-Zent-
rale im Jahr 2016 sechs Workshops
unter dem Motto ,Vom Posten, Liken
und Sharen”, um interessierten
Mitgliedern einen Uberblick Gber
die Welt der sozialen Medien zu
verschaffen.

Der Workshop gab Einblicke in die
Entwicklung von Facebook, Insta-
gram & Co., widmete sich der Frage,
welche Social-Media-Kanale Uber-
haupt sinnvoll sind und wie wichtig
eine Social-Media-Strategie ist. Au-
Berdem wurde das Thema Influen-
cer und Blogger behandelt. Die CTZ
informierte dartber, was Influencer
sind, wie sie arbeiten und worauf bei
einer Kooperation zu achten ist.

Alle sechs Workshop-Termine, die im
September und Oktober stattfanden,
waren innerhalb klrzester Zeit aus-
gebucht und erfreuten sich bei den
rund 60 Teilnehmern groRter
Beliebtheit.
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Business After Hour Hotellerie Neue Ehrenmitglieder

Auf der Mitgliederversammlung
2016 wurden Werner Behringer und
Oskar Schlag vom Vorstand des Ver-
kehrsvereins als Ehrenmitglieder
vorgeschlagen und von den Mitglie-
dern einstimmig bestatigt. Sowohl
Werner Behringer als auch Oskar
Schlag sind langjahrige Unterstut-
zer des Verkehrsvereins und freuten
sich sehr Uber die Ehrenmitglied-
schaft.

Im April fand die Business After Hour flir die Verkaufsleiter der Nirnberger Hotellerie in Kooperation mit dem
Germanischen Nationalmuseum statt. Im Fokus stand hierbei die Bayerisch-Tschechische Landesausstellung Karl IV.,
und sowohl der Kurator der Landesausstellung Dr. Wolfgang Jahn als auch Dr. Andrea Langer vom Germanischen
Nationalmuseum informierten Uber die Ausstellung. Rund 20 Teilnehmer konnten zur Business After Hour begrif$t
werden.

Mehr Service fiir die Mitglieder: Lieferung der Publikationen

Seit September 2016 steht den Mitgliedern des Verkehrsvereins ein neues Serviceangebot zur Verfligung:

die kostenlose Zustellung der CTZ-Publikationen. Uber ein Bestellformular lauft die Abfrage der Lieferwiinsche,
und die CTZ liefert innerhalb von spatestens drei Wochen die georderten Broschlren. Die neue Serviceleistung
erfuhr groBe Zustimmung und wird rege in Anspruch genommen.

Die Ehrenmitglieder Oskar Schlag (rechts) und
Werner Behringer freuten sich tiber die Ehrenmitgliedschaft.

Zu Gast in Nirnbergs Betten

ten Mal zu einer Ubernachtung in
der eigenen Stadt eingeladen. Vom
20. auf den 21. August 2016 wurde
es den Birgerinnen und Blrgern
ermdglicht weitere Hotels kennen-

zulernen. W"’&
S

Mitgliederentwicklung und -struktur

Statt drei im Bettla.

in der kleinsten Hitte ist?

=
R

Erfreulicherweise hat sich die Mitgliederzahl im vergangenen Jahr erhéht. Zum 31.12.2016 zahlte der Verein
326 Mitglieder und somit 10 mehr als 2015. Dies ist unter anderen auf das Themenjahr Kulinarik zurtckzufthren,
da dadurch einige neue Mitglieder im Bereich Gaststatten akquiriert werden konnten.

Nach dem Erfolg der Aktion

»Zu Gast in NUrnbergs Betten” im
August 2015, hat die CTZ gemein-
sam mit der Hotellerie die NUrnber-
gerinnen und Nlrnberger zum zwei-

Tag der offenen Tir

Von den 310 zur Verfugung gestell- —

ten Zimmern wurden Uber die Halfte
gebucht, sodass die Auslastung
hoher als 2015 war. Das Feedback
ist auf beiden Seiten erneut positiv
ausgefallen. Die CTZ bedankt sich
herzlich bei den 27 Nirnberger

Hotels, die sich an der Aktion mit
einem attraktiven Kennenlernpreis
beteiligt haben.

Um insbesondere den Mitgliedern zu zeigen, wer sich hinter der Congress-
und Tourismus-Zentrale verbirgt und wie vielseitig die Aufgaben sind, hat
die CTZ am 5. Juli 2016 zum Tag der offenen Tur eingeladen. Die Besucher
hatten die Moglichkeit, in kleinen Gruppen die verschiedenen Abteilungen
und die verantwortlichen Mitarbeiter personlich kennenzulernen, Kontakte
zu knlUpfen und Fragen zu stellen. Insgesamt folgten 40 Teilnehmer der
Einladung und zeigten groBBes Interesse an der Arbeit der CTZ.

Das Feedback war durchweg positiv.

Die Mitgliederstruktur hat sich kaum
geandert. Nach wie vor sind Uber
die Halfte der Mitglieder der Hotel-
lerie zuzurechnen. Darauf folgen
Gastronomiebetriebe. Ein weiteres
Drittel setzt sich aus Anbietern ver-
schiedener touristischer Produkte,
Eventlocations, Wirtschaftsunter-
nehmen, Vereinen und Verbanden
sowie weiteren Forderern des
Verkehrsvereins zusammen.

Mitgliederstruktur Verkehrsverein e.V.
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NEHMEN SIE KONTAKT ZU UNS AUF

Geschaftsbericht 2016

Organe und Funktionstrager

Adresse / Postanschrift:

Congress- und Tourismus-Zentrale Nirnberg
Verkehrsverein Nirnberg e.V.
Frauentorgraben 3

90443 Niurnberg

Postfach 4248

90022 Nirnberg

Geschaftsleitung:
Geschaftsfiihrerin
Yvonne Coulin

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

Assistentin der Geschaftsfiihrung
Kristin Singer

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:

Ramona Ehler,

Jasmin Raschka (in Elternzeit)
Telefon: +49 911 2336-126
Telefax: +49 911 2336-127
ehler@ctz-nuernberg.de

Team:

Marzena Belz-Wasalski, Anke Berkus

(in Elternzeit), Tania Biagioli,

Margit Eggemann, Ulrike Graf,

Regina Hampf, Anke ReiR8, Martina Scharf,
Esther Steinbach, Annette Volk

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

Service-Team:

Leitung:

Rosi Schuckert

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

Info- und Servicezentrale

Gabi Déhler, Ulrike Prager,

Claudia Asam-Martin (bis 28. Februar 2017)
Telefon: +49 911 2336-0

Telefax: +49 911 2336-166
info@ctz-nuernberg.de

Hotelreservierung und -beratung
Beate Jahn, Selina Mdiller

Telefon: +49 911 2336-122 und -137
Telefax: +49 911 2336-167
zv@ctz-nuernberg.de

Gruppenangebote

Selina Mller, Caroline Satzinger
Telefon: +49 911 2336-137 und -121
gruppe@ctz-nuernberg.de

Stadtfiihrungen

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

Versand

Marion Bachhofer, Ulrike Prager
Telefon: +49 911 2336-128
versand@ctz-nuernberg.de

Backoffice Deskline
Ulrike Schmidt

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

Mitgliederbetreuung /
Produktentwicklung:

Leitung:

Rosi Schuckert

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

Anastasia Buglov (Trainee)
Telefon: +49 911 2336-149
buglov@ctz-nuernberg.de

Marktforschung:

Leitung:

Gerhard Arnold

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

Online-Marketing:

Leitung:

Gerhard Arnold

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

Angela Ditze
Telefon: +49 911 2336-143
ditze@ctz-nuernberg.de

Tatjana Hahn
Telefon: +49 911 2336-144
hahn@ctz-nuernberg.de

Tanja Winkler (Trainee bis 31. Marz 2017)
Telefon: +49 911 2336-148
winkler@ctz-nuernberg.de

Presse- und Offentlichkeitsarbeit:

Leitung:

Wolfram Zilk

Telefon: +49 911 2336-114
zilk@ctz-nuernberg.de

Karola Gartner
Telefon: +49 911 2336-113
gaertner@ctz-nuernberg.de

Michael Krombacher (Werkstudent)
Telefon: +49 911 2336-139
krombacher@ctz-nuernberg.de

Telefax: +49 911 2336-168

Publikationen:

Michael Schénemann
Telefon: +49 911 2336-116
schoenemann@ctz-nuernberg.de

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

Verkaufsforderung Nurnberg / Fiirth:
Leitung:

Martina Weber

Telefon: +49 911 2336-117
martina.weber@ctz-nuernberg.de

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

Laura Raeke (Trainee seit 1. April 2017)
Kristina Kastelan (Trainee bis 31. Marz 2017)
Telefon: +49 911 2336-147
raeke@ctz-nuernberg.de

Telefax: +49 911 2336-141

NiirnbergConvention:

Leitung:

Martina Weber

Telefon: +49 911 8606-8036
martina.weber@nuernberg-convention.de

Kristina Kastelan (Trainee seit 1. April 2017)
Telefon: +49 911 8606-8033
kristina.kastelan@nuernberg-convention.de

Tanya Rubenbauer
Telefon: +49 911 8606-8034
tanya.rubenbauer@nuernberg-convention.de

Buchhaltung:

Leitung:

Elke Hackenberg

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

EDV:

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

Ehrenmitglieder

Geschaftsfihrerin

Werner Behringer
Heiko Kénicke

Gunther Oschmann
Oskar Schlag

Dr. Hans Georg Schmitz
Michael Weber

Vorstand

Vorsitzender:

Dr. Ulrich Maly
Oberburgermeister
Stadt NUrnberg

1. Stellvertretender Vorsitzender:
Dr. Gerhard Engelmann
Rechtsanwalt

Bayer. Hotel- und Gaststattenverband

2. Stellvertretende Vorsitzende:
Dr. Daniela Huttinger
Hotel Drei Raben

Schatzmeister:

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

Vorstandsmitglied:
Dr. Michael Fraas
Wirtschaftsreferent
Stadt NUrnberg

Vorstandsmitglied:
Stefanie Hopf
Neukam-Reba GmbH

Vorstandsmitglied:
Jan-Gerrit Ebener
NurnbergMesse GmbH

Vorstandsmitglied:

Markus M. Lotzsch
Hauptgeschaftsfuhrer IHK NUrnberg
fur Mittelfranken

Yvonne Coulin

Rechnungspriifer

Gilinther van Eesbeeck
Sparkasse Nirnberg

Stefan Walz
VR Bank

Stefan Wiegard
(Stellvertretender Rechnungsprifer)
VR Bank

Beirat

Adamczyk, Ralf
Maritim Hotel Nurnberg

Bammessel, Susanne
St. Lorenz, Touristenseelsorgerin

Barth, Dieter
wbg Nirnberg 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

Graf-Then, Agnes
Handwerkskammer fir Mittelfranken

Hanisch, Achim
Kreishandwerkerschaft Nlirnberg
Stadt und Land

Hopf, Reiner
NRS gute Reise GmbH & Co.KG

Kohstall, Jirgen
Flughafen Nirnberg GmbH

KoB, Wolfgang
Galeria Kaufhof

Langer, Dr. Andrea
Germanisches Nationalmuseum

Maiser, Dominik
Novina Hotels

Most, Elisabeth
Arbeitsgemeinschaft der Birger- und
Vorstadtvereine Nirnbergs e. V.

Powels, Sabine

Hotel Victoria

Preissler, Giinther

Novotel Nirnberg Messezentrum
Rottner, Stefan

Romantik Hotel Gasthaus Rottner
Riibsamen, Julia

Holiday Inn Nurnberg City Centre
Schaller, Ulrich

IHK Nirnberg fur Mittelfranken

Schlag, Jorg
ARVENA Hotels

Sendner, Kilian
Stadtrat, CSU

Strohhacker, Katja
Stadtratin, SPD

Summerer, Christina
Hotel Vosteen

Wechsler, Elke
Hafen NlUrnberg-Roth GmbH

Wissen, Susanne
Staatstheater Nurnberg

Walthelm, Britta
Stadtratin, Blndnis 90/Die Grlinen

Zelnhefer, Dr. Siegfried
Presseamt der Stadt NUrnberg
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Mitgliedschaften, Mitarbeit

Netzwerke wachsen weiter

Fur die CTZ ist es wichtig, durch Mitgliedschaften in Verbanden und Mitarbeit in Arbeitskreisen oder -gruppen die
Interessen der Mitglieder zu vertreten. Dadurch erreicht die CTZ beispielsweise eine bessere Wahrnehmung bei den
Marketingaktivitaten (durch Verbundwerbung) und einen Wissensvorsprung. Teil dieser Netzwerke zu sein hilft der
CTZ, Nurnberg eine gute Position im nationalen und internationalen Wettbewerb zu verschaffen.

Mitgliedschaften: Funktionen in Gremien:
Tourismusverbande: * Mitglied des Verwaltungsrats des GCB und
* ECM - European Cities Marketing Spartensprecherin des GCB
* GCB - German Convention Bureau * Mitglied des Vorstands des DTV
* DTV - Deutscher Tourismusverband e. V. ¢ Mitglied der Studienkommission Deutsches Seminar
* TVF - Tourismusverband Franken e. V. fur Tourismus
* Mitglied des Tourismusausschuss der

Wissenschaft: Deutschen Industrie- und Handelskammer
* dwif - Deutsches Wirtschaftswissenschaftliches * Mitglied des Forschungsbeirats des dwif

Institut fir Fremdenverkehr an der * Mitglied des Vorstands der Burgenstrale

Universitat Minchen * Mitglied des Beirats der

Frankischen Tourismus-Akademie des TVF

Werbe- und Arbeitsgemeinschaften: * Mitglied des Prifungsausschuss fur Kaufleute flr Tourismus
* Magic Cities Germany und Freizeit bei der IHK Ndrnberg fur Mittelfranken
* Burgenstrale (Mannheim-Prag) * Mitglied des AuBRenwirtschaftsausschuss der IHK Nirnberg
* Deutsche Spielzeugstralle (NUrnberg-Thlringen) fur Mittelfranken
* Frankische Stadte im TVF * Mitglied des Fachbeirats des
* Stadteregion Nirnberg kunstpadagogischen Zentrums (KPZ)
* Bavarian (USA) und Asian Connection (by.TM) * Mitglied des Arbeits- und Werbeausschuss
* Erlebnis Nurnberg e. V. NUrnberger Volksfeste
Verbande der Reiseindustrie: Mitarbeit bei u.a.:
* DRV - Deutscher Reiseverband
* RDA - Internationaler Bustouristik Verband * Konferenz Tourismus beim Deutschen Stadtetag
* ETOA - European Tour Operators Association * Marketing-Ausschuss des Tourismusverbands Franken (TVF)
* USTOA - United States Tour Operators Association ¢ AG Marketing und Tourismus ,,Luther 2017“
* VPR - Internationaler Verband der Paketer * Lenkungsgruppe ,Wege zu Cranach”
* SKAL International Nirnberg - * Forderverein Wirtschaft fur die

Internationaler Wirtschaftsverband Europaische Metropolregion Nirnberg e. V.

* Forum Tourismus der Europaischen Metropolregion Nirnberg
¢ Lutherrunde Coburg-Augsburg-Nurnberg
e ,Nirnberger Runde" zur Reformationsdekade
* Projektgruppe Bibelmuseum
* Kongress-Initiative Nirnberg
* Arbeitskreise und -gruppen der Stadt Nirnberg
(zum Beispiel AG Stadtmarketing)
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