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Ein Souvenirartikel 
aus Talinn mit 
Rothenburger 

Motiv



Munich

Nuremberg

Stuttgart

Frankfurt
Rothenburg

Located in Bavaria 
(Germany)

Aachen

Einstiegsfolie für Überseemarkt, 
sechs weitere folgen…

(1) Sales Calls



Embedded into Landscape



Iconic and picturesque Plönlein



Markus Tower and Roeder Arch



One of Europe‘s most beautiful Market Squares



Walkable Walls and Ramparts



Christmas Market & Wine Festival



Tourismus ist eine 
„Bildermaschine“ 
(Valentin Groebner); 
für Destinationen 
kommt neben den 
Verkehrswegen den 
Medien eine 
Schlüsselrolle zu.

Die hier versam-
melten, massenhaft 
distribuierten,  
ikonischen Motive 
funktionieren heute 
noch auf Instagram & 
Co. 

Iconic Motifs as a 
postcard collection, 
early 20th century



Distribution of Images 
for more than 150 years



(2) Zahlen, Daten, Fakten

• Um 970 Errichtung einer Burg, 1172 Stadtrechte, 
1274 Erhebung zur Reichsstadt, 1802 Verlust städtischer 
Unabhängigkeit, 1873 Eisenbahn, 1902 Ortsbildsatzung,
bis 1972 Landkreises Rothenburg, seither Landkreis 
Ansbach: Große Kreisstadt, ca. 11.000 Einwohner

• Insgesamt ca. 6.900 Beschäftigte, 2.700 im produzie-
renden Gewerbe, ca. 2.200 in Hotellerie/Gastronomie, 
2.000 in sonstiger Dienstleistung; noch ca. 60 Einzel-
händler in der Altstadt (-14 % gegenüber Vor-Corona-
Jahren)

• Ø 60 Hotels, Ø 120 gastronomische Betriebe

• Ø 3.000 Betten; Ø Bettenauslastung = 50 %

• Touristischer Schnittpunkt von Burgen- und Romantischer 
Straße; zudem Kreuzung von 3 Jakobswegen

Eine kompakte, mit 4,5 km 
Stadtmauer umgürtete 
Altstadt



Kommentar

Die Ortsbildsatzung von 1902 ist in ihrer Fortschreibung bis heute zentral für 
die Bewahrung eines geschlossenen, selbstähnlichen Bildes der Altstadt. Die 
gewachsenen ikonischen Qualitäten Rothenburg ob der Taubers werden so als 
Kernressource touristischer Attraktivität erhalten.

Eine Innenstadt ohne Einzelhandel ist für Gäste wenig attraktiv. Angesichts 
der verbreiteten Innenstadtprobleme ist die Zusammenführung von Standort-
und Destinationsmarketing meiner Ansicht nach ein Gebot der Stunde.

Strategisch müssen im Marketing die Ansätze von Wirtschaftsförderung, 
Citymanagement und Tourismusorganistaion gebündelt und optimal 
aufeinander abgestimmt werden.



Übernachtungen im Vergleich: 2022/2023 zu 2019

ÜN 2022
Gesamt

AN 2022
Gesamt

ÜN 2023
Gesamt

% ÜN Vj.
Gesamt

AN 2023 
Gesamt

% AN Vj.
Gesamt

Gesamt 466.129 285.413 532.300 + 14,2 % 338.376 + 18,6 %

Deutschland 313.419 181.491 327.365 + 4,4 % 194.916 + 7,4 %

Ausland 152.710 103.922 204.935 + 34,2 % 143.460 + 38,0 %

USA 36.108 24.794 47.606 + 31,8 % 31.168 + 25,7 %

Japan 1.527 1.195 7.498 + 391,0 % 6.160 + 415,5 %

Niederlande 28.195 17.845 32.960 + 16,9 % 21.084 + 18,2 %

Italien 8.048 5.696 10.431 + 29,6 % 7.307 + 28,3 %

Spanien 2.831 2.115 3.010 + 6,3 % 2.250 + 6,4 %

Dänemark 7.000 5.216 6.361 - 9,1 % 4.796 - 8,1 %

Übernach-
tungen 2019

- 5,2 %

+ 14,4 %

- 25,6 %

- 13,3 %

- 82,4 %

+ 36,9 %

- 14,2 %

- 44,0 %

+ 4,7 % 

Anteil Deutsch-
land an Über-
nachtungen = 
61,5 % 
(2019 =52 %)

Ø Aufenthalts-
dauer = 1,6 
Nächte



Übernachtungen im Vergleich: 2022/2023 zu 2019

ÜN 2022
Gesamt

AN 2022
Gesamt

ÜN 2023
Gesamt

% ÜN Vj.
Gesamt

AN 2023
Gesamt

% AN Vj.
Gesamt

Gesamt 466.129 285.413 532.300 + 14,2 % 338.376 + 18,6 %

Ausland 152.710 103.922 204.935 + 34,2 % 143.460 + 38,0 %

Großbritannien 6.130 4.016 8.612 + 40,5 % 5.777 + 43,8 %

Schweiz 8.936 5.616 10.576 + 18,4 % 7.109 + 26,6 %

Österreich 6.065 3.702 6.738 + 11,1 % 4.134 + 11,7 %

Taiwan 1.181 1.079 11.729 + 893,1 % 11.210 + 938,9 %

China 967 797 2.589 + 167,7 % 2.271 + 184,9 %

Brasilien 6.229 4.079 7.604 + 22,1 % 5.117 + 25,4 %

Übernachtungen 
2019

+ 6,5 %
+ 40,0 %

- 21,2 %

- 31,1 %

- 82,7 %

- 32.1 %



ÜN 2019 ÜN 2022

Gesamt 561.347 466.129

Deutschland 286.037 313.419

Ausland 275.310 152.710

Übernachtungen 
2019/2022/2023 im Vergleich 

USA 54.897 36.108

Japan 42.714 1.527

Niederlande 24.079 28.195

Schweiz 7.556 8.936

Italien 12.153 8.048

Brasilien 11.204 6.229

AN 2019 AN 2022

Gesamt 375.193 285.413

Deutschland 168.015 181.491

Ausland 207.178 103.922

USA 36.782 24.794

Japan 39.600 1.195

Niederlande 15.858 17.845

Schweiz 4.810 5.616

Italien 8.669 5.696

Brasilien 8.036 4.079

ÜN 2023

532.300

327.365

204.935

47.606

7.498

32.960

10.576

10.431

7.604

AN 2023

338.376

194.916

143.460

31.168

6.160

21.084

7.109

7.307

5.117

Ankünfte
2019/2022/2023 im Vergleich

Ein Überblick in absoluten Zahlen (vor und nach Corona-Krise)



Prozentualer Anteil ausgewählter Märkte 
an den Übernachtungszahlen aus dem 
Ausland 2019 im Vgl. zu 2023

2019 
%-Anteil

2023
%-Anteil

ÜN Ausland 49,0 % 38,5 %

ÜN Japan 15,5 % 3,7 %

ÜN USA 19,9 % 23,2 %

ÜN Brasilien 4,1 % 3,7 %

Aus den USA fehlten in 2023 im 
Vgl. zu 2019 insgesamt 7.291 ÜN, 
d.h. von 55.000 ÜN in 2019 => 13 
% fehlen

Aus Japan fehlten in 2023 im Vgl. 
zu 2019 insgesamt 35.216 ÜN, d.h. 
von 43.000 ÜN in 2019 => 82 % 
fehlen

Zum Vergleich:
2019 Übersee-Anteil an ÜN = > 
30 %; 2023 = 18 % Übersee

Europäisches Ausland 2019 Anteil 
an ÜN = 19 %; 2023 = 20 % Europa



2023 im Vergleich zu bisherigen 
Bestjahren 2013 – 2015 – 2018  

Übernach-
tungen 2013 2015 2018

Gesamt 521.677 526.930 564.146

Deutschland 238.066 242.024 283.274

Ausland 283.611 284.906 280.872

2023

532.300

327.365

204.935

2023 bewegt sich auf dem Stand von 2015 (526.930 Gesamtübernachtungen)



Ranking der Top 10 
Quellmärkte aus dem Ausland

(Basis Gesamtjahr 2023) Vgl. zu bisherigem 
Bestjahr 2018

1. USA 47.606 ÜN (2018: 54.979 ÜN)

2. Niederlande 32.960 ÜN (2018: 25.491 ÜN)

3. Taiwan 11.729 ÜN (2018: 16.094 ÜN)

4. Schweiz 10.576 ÜN (2018: 7.664 ÜN)

5. Italien 10.431 ÜN (2018: 13.261 ÜN)

6. Großbritannien 8.612 ÜN (2018: 10.368 ÜN)

7. Brasilien 7.604 ÜN (2018: 8.840 ÜN)

8. Japan 7.498 ÜN (2018: 40.872ÜN)

9. Österreich 6.738 ÜN (2018: 6.975 ÜN)

10. Belgien 6.595 ÜN (2018: 6.265 ÜN)



Tourismus ist kein Selbstzweck, sondern dient der 
nachhaltigen Wertschöpfung vor Ort

Regelmäßige Erhebungen zur Bruttowertschöpfung (1. und 2. Umsatzstufe) 
helfen in der tourismuspolitischen Debatte mit Politik, Leistungsträgern und 
Interessensgruppen.  Das Deutsche Wirtschaftswissenschaftliches Institut 
für Fremdenverkehr e. V. an der Universität München (kurz dwif e.V.) zählt zu
den renommierten Forschungseinrichtungen, die sich  kontinuierlich mit 
Fragestellungen zur Struktur und Bedeutung des Tourismus 
auseinandersetzen. Der RTS beauftragt in regelmäßigen Ab-ständen 
derartige Erhebungen zur Bruttowertschöpfung vor Ort, letztes Ergebnis auf 
der Basis der Daten von 2017:

Ø-Tagesausgaben: Tagesbesucher = 31 €; Übernachtungsgast (gewerbl. 
Betrieb) = 148 €; Privatvermieter = 81 €; Camping = 50 € – als Anhaltspunkt 
zu Tagesbesuchern: Ausgaben von US-Amerikanern = doppelt so hoch wie 
die eines deutschen Tagesgastes.



Steigerung der touristischen
Wertschöpfung von 2011 bis 2017

2011

120 Mio. Bruttoumsatz p.a.

(1. und 2. Wertschöpfungsstufe)

2017

135 Mio. Bruttoumsatz p.a.

(1. und 2. Wertschöpfungsstufe)

+ 15 Mio. 

Bruttoumsatz 

jährlich 

oder + 18 %



Verteilung des Bruttoumsatzes 



(3) Themen und Zielgruppenausrichtung

Kernansatz des RTS seit 2011 war und ist es, die historischen, naturräum-
lichen und kulturellen Kernressourcen der Stadt in Wert zu setzen ─ und dies 
über:
• Zusammenfassung von vielfältigen, gerade auch ehrenamtlichen 

Aktivitäten unter vermarktbaren Veranstaltungsformaten wie 
„Frühlingserwachen“ oder Frühjahrs- und Herbstwanderwochen

• Initiierung von historisch-kulturellen Themenjahren
• Etablierung neuer Veranstaltungsformate zur Belebung von Nebensaison-

zeiten („Rothenburger Märchenzauber“)
• Adressierung relevanter gesellschaftlicher Trends (bspw. Sinnmärkte, 

Resonanztourismus) durch Unterstützung von Regionalinitiativen wie 
„Genießen ob der Tauber“, „Handmade in Rothenburg“



ROMANTIK

Mittelalter  
(Frühe Neuzeit)

Historisches 
Festspiel

Stadtbild / 
Architektur / 

„Rothenburger 
Weg“

Jakobswege / 
Spiritualität

Entschleu-
nigung

Weihnachten

Märchen

Weinkultur
Mühlenweg

Lied / Musik

Malerisch / 
Rothenburg als 

Landschafts-
garten

Theater: 
Toppler, 

Hans- Sachs
Geschichten 

erzählen 
(„Story Telling“)

Historie:
Museen, 

Führungen

Krippenweg

Kirchenmusik

Wandern / 
Landschafts-

erlebnis

Semantisches Netzwerk der 
Kernpositionierung: 
„Mittelalter“ ist nicht derart 
„dicht zu weben“.



Kommentar

Ein kurzer Leitbildprozess 2011/2012 scheiterte leider an hoher sektoraler 
Zersplitterung. 2014 wurde im Dialog mit relevanten Interessensgruppen die 
touristische Positionierung zum Thema „Romantik erleben“ festgeschrieben 
(„Mittelalter“ hätte relevante Themen wie Weihnachten und Weinkulinarik
nicht ausreichend mitgenommen.); ein neuerlicher Leitbild-Anlauf in 2021 
war seitens des Stadtrats politisch nicht gewollt.  
Zentral bleibt für Rothenburg ob der Tauber die vor allem über Stadtbild und 
Architekturen vermittelte Wahrnehmung als alte (mittelalterliche), maleri-
sche und romantische Stadt. Romantik ist angesichts der traditionell guten 
Stellung im Auslandsmarketing sehr gut internationalisierbar.  
Mit der Inwertsetzung von Landschafts- und Stadtbild sind auch für die 
Einheimischen relevante Identitätsanker in der Außendarstellung 
Rothenburgs gegeben.



Die Destination in Relation zum Quellmarkt

Quelle: Walter Freyer: 
Tourismus, München 
102011, Seite 267

Je nach Entfernung 
des Quellmarkts zur 
Destination ergeben 
sich nicht allein 
andere Bedürfnisse, 
sondern auch unter-
schiedliche Anfor-
derungen an das 
touristische Produkt.



12 Tage,
Stationen:
Frankfurt/Main
Köln
Rheintal/Rüdesheim
Heidelberg
Rothenburg o.d.T.
München
Schwarzwald
Mont St. Michel
Paris

Für internationale 
Quellmärkte ist die 
verkehrstechnische 
Anbindung an Gateway-
Cities sowie die 
Kooperation betreffs 
Itineraries entscheidend

Exemplarische Europareise bei einem japanischen Reiseveranstalter



USPs

Lot‘s of attractive
shopping facilities

All year-
round Christmas 

at Kaethe 
Wohlfahrt

Europe‘s largest
Medieval Crime and

Justice Museum

Original 
Rothenburg 

Nightwatchman

Vermarktbare Themen  für 
Überseemärkte

1981 gegründetes
Weihnachtsdorf inkl. 
Deutsches Weihnachts-
museum

Seit den 1950ern 
Museum, seit 1977 
am jetzigen Standort

Seit 1991 ist Hans Georg 
Baumgartner im Einsatz



Für die USA: bspw. Peter Greenberg / 
CBS Broadcast, aber auch Public 
Broadcast Service in 2023 oder 
wiederkehrend Rick Steves. Im Pitch 
für derartige Formate zählen allein-
stellende Themen und Geschichten, 
aber stets vermittelt über eine 
Emotionalisierung durch für die 
Destination als „authentisch“ 
wahrnehmbare „Characters“. Dies 
betrifft Media-Reichweiten für alle 
Auslandsmärkte (Japan / Taiwan), 
jeweils entsprechend für die 
Audiences dieser Quellmärkte 
aufbereitet.

Aber: Auslandsmarketing ist stets 
teurer als Marketing im heimischen 
Quellmarkt.Dies funktioniert nur im 
Verbund, vor allem über die DZT-
Auslandsvertretungen.

Für Überseemärkte zählt der Mix aus profilierten USP-Themen 
(Weihnachten) und gut vermarktbaren „Characters“ 



Marketing funktioniert nur im Verbund: 
Der RTS nutzt und beliefert 13 Plattformen

Rothenburg 

Tourismus 

Service

Tourismus-

verband 

Franken

Bayern 

Tourismus 
Marketing GmbH

ARGE 

Fränkische 

Städte

Deutsche

Zentrale für 

Tourismus

Liebliches 

Taubertal

Romantische 

Straße

Burgenstraße

Bavarian 

Connection

„Drei 

Reichsstädte“

Gartennetzwerk 

Hohenlohe 

Romantisches 

Franken

Cities, Lakes

& Mountains
Metropol-

region Nbg.
Eine Kooperation der 
„Drei Reichsstädte“



Für den deutschen Markt essenziell:
Zielgruppenbestimmung

Von 2011 bis 2021 
Strategie des Upgrading 
über Inwertsetzung 
kultureller Themen, der 
Identifikation von 
Weinkulinarik, von Regio-
nalität sowie Entschleuni-
gung entlang der „Sinn-
märkte“.  Revision seit 
2022 im Zuge einer mit der 
Burgenstraße gemeinsam 
vorgenommenen Neu-
bestimmung von Ziel-
gruppen für Deutschland.



32

Das Kulturthema „Rothenburg als Landschafts-
garten“ samt „Gartenparadiesen“ hat von 
2019 bis 2022 erfolgreich PR-Akzente gesetzt

Gesamtauflage insgesamt 17 Mio.: Über Rothen-
burg wurde stets niveauvoll und qualitätsorientiert berichtet! 



Relevante und 
wettbewerbsfähige 
Themen sind 
(Stand 2021/2022):
- Gärten / Parks
- Städtereise
- Kulinarik

Ggfs. noch Kultur 
allgemein

Regelmäßige Marktforschung ist hilfreich: 
Themen laut Inspektour seit 2022



Zukunftsfähige Themen: Kulinarik und Regionalität

Der Rothenburger Tourismus Service verfolgt einen Plattformansatz, d.h. gemeinsam mit Leistungsträgern (je nach inhalt-
lichem Zuschnitt auch Ehrenamtlichen) werden marktfähige Themen identifiziert und dann medial vom RTS distribuiert. 
Bei Themenjahren wie „Rothenburg als Landschaftsgarten“ nahmen insgesamt 40 Institutionen und Gruppierungen teil.



Zielgruppe & Persona: Konservativ-Etablierte

Persona:
Prof. Dr. Gottfried 
Schlosser (70) aus 
Bad Godesberg



Zielgruppe & Persona: Nostalgisch-Bürgerliche

Persona:
Sabine Hoffmann 
(56) aus Wupper-
tal



Zielgruppe & Persona: Adaptiv-Pragmatische

Persona:
Tina Herzog (40) 
aus Rottweil



Formate des RTS seit 2012 und die Zielgruppen

Märchenzauber 
seit 2012

- Marktplatz- und 
Rathausinszenierungen
waren immer schon
Thema der Erweiterung

- „LandLust“-Milieu!



Formate des RTS seit 2012 und die Zielgruppen

Themenjahre (seit 2016)

Inwertsetzung von Rothenburgs
Kultur und Geschichte („cultural
heritage“)

- Renaissance und Reformation von 2016 
bis 2018 

- Rothenburg als Landschaftsgarten von
2019 bis 2022



Formate des RTS seit 2012 und die Zielgruppen

Gartenparadiese (seit 2019)

- Integraler Teil von „Rothenburg als 
Landschaftsgarten“; Best Practice für
Resonanztourismus

- Großes Medienecho deutschlandweit

- Erschließung eines neuen Marktpotenzials 

- Thema für weibliche Zielgruppe



Formate des RTS seit 2012 und die Zielgruppen

Marktplatz Open Air Konzerte 

− 2018: Nabucco

− 2021: Simon & Garfunkel Tribute Show

− 2022: Sahnemixx (Udo Jürgens Show)

− 2023: La Notte Italiana (Il Dolci Signori)

− 2024: ABBA & History Show



Formate des RTS seit 2012 und die Zielgruppen

Hand-Made-Art (seit 2021)

Markt für Design, Nachhaltiges & Genuss

- Ein Wochenende im Sommer

- Ca. 50 Aussteller

- Veranstaltungsformat f. Gäste, Einheimische

und Umland



Formate des RTS seit 2012 und die Zielgruppen

AvD Histo Monte

- Alle 2 Jahre (2019 u. 2021 2022, 2024)

- Winterrallye Anfang Februar von Rothenburg

nach Monte Carlo

- Ca. 100 Fahrzeuge mit 200 Teilnehmern

+ 50 Orga-Team



Formate des RTS seit 2012 und die Zielgruppen

Röhrl-Klassik Rallye 

- 10. bis 14. Mai 2023 in Rothenburg

- 140 Porsche-Fahrzeuge mit Walter Röhrl als

Testimonial

- 280 Teilnehmer + 75 Orga-Team

- Wiederholung In Aussicht für 2026 (?)



Formate des RTS seit 2012 und die Zielgruppen

Organisation d. Wanderwochen (seit 2020)

- Seit der Corona-Pandemie organisiert der RTS 

in Kooperation mit dem Verkehrsverein die

Rothenburger Wanderwochen

- Frühjahr- und Herbstwanderwochen mit 

mit jeweils ca. 10 Wanderungen in das 

Rothenburger Umland

- Ehrenamtliche Wanderführer



Formate des RTS seit 2012 und die Zielgruppen

Neue Kulinarik-Formate seit 2022

- RTS unterstützt neue Veranstaltungsformate

(Sprizz-Tour, Running Dinner) 

- Verbesserung der Verzahnung der Akteure

untereinander

- „Genießen ob der Tauber“
bleibt Ganzjahresthema des Weindorfs



(4) Welche Grenzen setzen und 
welche Risiken bergen Verwaltungsstrukturen?

• In Zentralfunktionen (Digitalisierung) volle Integration in die städtische IT-
Landschaft

• Sehr hohe Rückkoppelung an die Politik (Stadtrat, städtische Gremien)
• Verwaltungs-, nicht Gestaltungsmentalität in Verwaltung
• Leitbild-Prozesse sind hochgradig politisch überformt, geschönt oder 

werden schlichtweg nicht gewollt
• Problem: Personalressourcen und Personalgewinnung
• Zunehmendes Problem: Tourismusfinanzierung (Bettensteuer!)
• Kleine Kommunen können sich im Grunde kein internationales Marketing 

leisten. Dies ist mangels Sichtbarkeit auch nicht sinnvoll, von daher sind 
größere, gastrelevante Destinationseinheiten geboten

• DMO-Strukturen sind in der Regel zu politisch bestimmt



Rechtsform und 
Strukturen sind 
relevant!

Ein Tourismus-
amt hat andere 
„Spielräume“ als 
eine GmbH oder 
ein e.V.



Kommentar

• Der Rothenburg Tourismus Service arbeitet in der Tourist-Information mit 
vier Vollzeitkräften (inkl. Leitung) und vier Teilzeitkräften; im Backoffice 
arbeiten drei Vollzeitkräfte, wobei der Tourismusdirektor noch den 
gesamten Dienststellenbereich V/1 – V/6 verantwortet, also auch die 
Funktion eines städtischen Kulturamts übernimmt. Die personellen 
Ressourcen dürfen angesichts der Aufgaben und Themenfelder als sehr 
angespannt angesehen werden.

• Ein Problem in Rothenburg ob der Tauber ist sicherlich eine über Jahrzehnte 
gewachsene, ambivalente Haltung von Teilen der Politik, der Bevölkerung
und sogenannten Kulturschaffenden gegenüber der Tourismuswirtschaft.



Herzlichen Dank für Ihre Geduld 
und Aufmerksamkeit

Seit 2016 regelmäßiges Top-Ranking in 
der DZT-Auslandsumfrage => stets unter 
den ersten fünf!

2018 & 2019 => lt. Travelcircus Platz 3 
der #-Destinationen auf Instagram

2017 => lt. Booking.com unter den acht 
romantischsten Destinationen weltweit, 
einzige für Dtld.

2015 => Platz 3 der romantischsten 
Reiseziele weltweit von „10Best Readers 
Choice“ / USA Today

2015 => Listung unter den 10 schönsten 
Kleinstädten/Dörfern in Europa seitens 
Marco Polo Online

Rankings sind hilfreich, lösen 
aber keine strukturellen 
Herausforderungen
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