genommen. Aber wer gibt sein Geld schon
her fiir eine Sache, die nicht viel Rendite
verspricht. Dagegen sind auch die vor knapp
x Jahren gegriindeten Arbeitsgemeinschaften
fiir friinkische Volksmusik machtlos. lhre be-
scheidenen Einkiinfte aus Beitragsgeldern
werden gebraucht fiir Notenmaterial, Lieder-
biicher und sonstige Veroffentlichungen.
Kein groBer Verlag ist dafiir zu interessieren,
weil die Auflagen einfach zu klein sind und
daher wenig Gewinn versprechen. Man
kinnte noch andere Beispiele auffiihren, und
iiber vieles giibe es wahrlich mehr als genug
zu reden. Ich mochte aber nun doch zum
SchluB kommen und damit auch nochmal
zum Thema: Vermarktung friinkischer Volks-
musik in den Medien = Chancen und Risiken.

Meine Meinung als jahrzehntelanger Volk-
musikredakteur beim Bayerischen Rundfunk
in Niirmberg und seit meinem Ruhestand als
Vorsitzender der Arbeitsgemeinschaft Friin-
kische Volksmusik in Mittelfranken ist, dafi
wir im Grunde froh sein konnen, dall wir von
der Vermarktungswelle bisher noch kaum er-
falit worden sind. Zudem ist unsere Chance
dadurch gestiegen, dall wir zwar als der klei-
nere und weniger interessante Volkmusik-
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partner nicht so oft oder kaum in den Top-
schlagzeilen auftauchen werden. Dafiir aber
in Ruhe und ohne Hetze und Streld uns unse-
rer Aufgabe widmen kénnen, mit unseren Ak-
tivititen ein Stiick Volkskultur auch weiterhin
zu erhalten. AuBierdem ist das Risiko trotz
einiger Abwanderungen noch iiberschaubar
und kontrollierbar geblieben. Wenn uns der
Bayerische Rundfunk wie in all den Jahren
vorher unterstiitzt und Gelegenheit gibt, in
seinen Sendugen uns darstellen zu konnen,
dann werden wir auch die Jahrtausendgrenze
noch umrunden kénnen. Natiirlich brauchen
wir dabei auch die Unterstiitzung aller Grup-
pierungen, Verbiinde und last not least auch
der ortlichen Zeitungen, die ein Interesse an
einer funktionierenden regionalen Volksmu-
sikbewegung haben sollten. Ganz besonders
mul es unsere wichtigste personliche Auf-
gabe sein — trotz vieler Riickschlige — unsere
eigenen friinkischen Landsleute zu iiberzeu-
gen, dafl Musik, Gesang und Tanz sowie die
Mundart etwas sind, was man pflegen und he-
gen sollte. Nicht das, was von irgendwelchen
Strategen tagtiiglich uns aufgetischt wird, er-
hdlt unsere Volkskultur, sondern nur das, was
unserem eigenen Gemiit und Herzen ent-
springt.

Die Vermarktung friankischer Kultur im Tourismus

Tourismus wird insbesondere im Hinblick
auf seine wirtschaftliche Bedeutung vielfach
unterschitzt. Tatsache ist jedoch, dali der
Tourismus weltweit betrachtet seit 1994 den
Wirtschaftsfaktor Nummer eins darstellt.
10% des Bruttosozialproduktes entfallen auf
dieses Segment, 200 Mio, Arbeitspliitze hiin-
gen davon ab. Nach Einschitzung von Exper-
ten wird diese Branche zukiinftig fithrend in
der Schaffung neuer Arbeitsplitze sein.
Selbst in der Industrienation Bundesrepublik
Deutschland entfallen auf diesen Wirtschafts-
zweig inzwischen 2 Mio. Arbeitspliitze, mit
einem Umsatzvolumen von 149 Mrd. DM
(1994) erreicht er mehr als das Doppelte der
Landwirtschaft!

Die Bedeutung des Tourismus als Wirl-
schaftsfaktor auch fiir Wiirzburg und das
Frinkische Weinland wurde durch die iiber-
aus positive Entwicklung der letzten zehn
Jahre verstirkt ins BewuBtsein der Offent-
lichkeit geriickt. Eine nicht unerhebliche
Rolle spielt dabei die Verflechtung von Tou-
rismus und Weinbau. Am Beispiel des lindli-
chen Raumes im Friinkischen Weinland soll
nun zunichst die heute gegebene |, Vermark-
tung” frinkischer Kultur als Ergebnis vielfil-
tiger historischer Wechselwirkungen veran-
schaulicht werden.

Der frinkische Weinbau mufl ausgehend
von seiner grofiten Verbreitung und als be-
deutendster Wirtschaftsfaktor im 16. Jahr-
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hundert in Verbindung mit seiner arbeitsin-
tensiven Wirtschaftsweise als ,.Prigestock™
der heutigen Kulturlandschaft verstanden
werden. Bevilkerungsverdichtung, Befesti-
gung der Siedlungen, Ausprigung typischer
Hausformen, Errichtung der Rathiuser als re-
prisentative Bauwerke und ein ganzes Ge-
flecht weiterer Faktoren fiihren durch ihr Zu-
sammenwirken iiber Jahrhunderte hinweg bis
in die Gegenwart hinein zu dem so typischen
Bild der Weinorte im Maintal, insbesondere
zwischen Wiirzburg und der Volkacher Main-
schleife. Dieses Bild und alle anderen damit
verbundenen Auspriigungen wie z. B. die Ent-
wicklung von der traditionellen Weinbergs-
landschaft liber die Existenzfrage des friinki-
schen Weinbaus vor allem in den 50er und
60er Jahren unseres Jahrhunderts hin zur mo-
dernen Weinbergslandschaft stellen zugleich
einen wesentlichen Bestandteil des heutigen
touristischen Angebotes und seiner Verkniip-
fungen mit dem Weinbau und damit seiner
sichtbaren  kulturhistorischen  Grundlagen
dar.

Die ausgeprigle gegenseitige Abhingig-
keit von Tourismus und Weinbau libt sich in
aller Deutlichkeit an speziellen Aspekten der
aktuellen Tourismusnachfrage des Friin-
kischen Weinlandes ablesen: Saisonale
Schwerpunkte, Erwartungshaltungen der
Giiste, Konzentration des Ausflugsverkehrs
auf die Weinorte im Maintal und am Steiger-
waldrand, Besucherzustrom und -struktur bei
den Weinfesten, Nachfrage nach Weinproben
und weinkulturellen Sonderveranstaltungen,
Auswirkungen der in Wiirzburg stattfinden-
den Kongresse und Tagungen. Hinzu kommt
der Positiveinfluf des Tourismus in Form des
Direkteinkauts beim Winzer sowie als mittel-
und langfristige absatzfordernde Auswirkung
die Veridnderung des Weinkonsumverhaltens
der Giste und ihrer Einstellung zum Franken-
wein.,

Die Verflechtung von Tourismus und
Weinbau gestaltet sich derart intensiv, daf als
Folgerung daraus insbesondere auch der
Weinwirtschaft an einer Kontinuierlichen tou-
ristischen Weiterentwicklung in Wiirzburg
und im Frinkischen Weinland gelegen sein
mub. Andererseits profitiert der heimische
Tourismus von den attraktiven Angebots-
komponenten der Weinwirtschaft und von der
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tiberregionalen  Werbewirksamkeit  des
Bocksbeutels. Alles in allem beste Voraus-
setzungen fiir ein in der Zukunft noch engeres
Miteinander von Tourismus und frinkischem
Weinbau in einer fiir beide Seiten erfolgver-
heifienden Partnerschaft!

Die ..Vermarktung® frinkischer Kultur it
sich aber auch am Beispiel Wiirzburgs und
seiner weit iiberdurchschnittlichen Bedeu-
tung im Stéddtetourismus aufzeigen. Was hat
man sich unter dem Begriff , Stidtetouris-
mus™ vorzustellen? Zu unterscheiden ist zu-
niichst grundsiitzlich zwischen Ubernach-
tungstourismus  und Tagestourimus.  Fiir
Wiirzburg bedeutet dies pro Jahr rund
600000 Gistelibernachtungen in  Hotels,
Gasthifen, Pensionen sowie geschiitzte 2.5
Mio. Tagesgiiste und als wirtschaftliches Er-
gebnis ein Umsatzvolumen von mindestens
300 Mio. DM. Ein nichstes Kriterium stellt
die Motivation einer Stidtereise dar. Aus be-
ruflichen Griinden wird eine Geschiifts- /
Dienstreise unternommen, ein Kongref, eine
Tagung oder ein Seminar besucht. Rein pri-
vate Griinde sind die Motivation fiir eine
Stiadtekurzreise, meist iibers Wochenende,
den Verwandten- / Bekanntenbesuch und
nicht zuletzt den klassischen Tagesausflug.
Gerade bei der privat motivierten Stidtereise
spielt die Attraktivitit des Zieles im Form
herausragender Sehenswiirdigkeiten, Mu-
seen, Ausstellungen, Kkultureller Veranstal-
tungen u. a. m. eine ausschlaggebende Rolle.
Aber auch im KongreB- und Tagungsgeschift
entscheidet gerade das Image /Ambiente, das
sich in der Gestaltung attraktiver Rahmen-
programme (Thematische Stadtfithrungen,
Ausflugsfahrten ins Umland, Weinproben,
Konzerte, Festabende in historischer Umge-
bung etc.) niederschligt, ob z. B. eine wissen-
schaftliche Vereinigung die Stadt X oder Y
zum Veranstaltungsort ihrer Jahrestagung
macht. Dall Wiirzburg hier mit seinen Pfun-
den ausgepriger frinkischer Kulturge-
schichte wuchern kann, bedarf sicherlich kei-
ner besonderen Betonung.

Weitaus schwieriger wird es da schon mit
der Vermittlung friinkischer Kultur bei Ver-
kaufsforderungs-, Werbe- und PR-Malinah-
men im europiischen Ausland und insheson-
dere in Nordamerika und Japan. Hier gilt es,
die Multiplikatoren (Reisejournalisten, Rei-



severanstalter, Reiseagenten) und damit indi-
rekt liber diese genannten Zielgruppen poten-
tielle Giste / Endverbraucher von der Attrak-
tivitit Deutschlands als Reiseland zu iiber-
zeugen. Dies geschieht vor allem dann in er-
folgreicher Weise, wenn es gelingt, z. B, Rei-
sejournalisten oder auch immer wieder Fern-
sehteams in Zusammenarbeil mit der Deut-
schen Lufthansa, der Deutschen Bahn und der
Deutschen Zentrale fiir Tourismus als hilfsbe-
reite Partner nach Deutschland und nach
Wiirzburg einzuladen und hier withrend des
meist relativ kurzen Aufenthalts und einem
gedriingten Besichtigungsprogramm umfas-
send zu betreuen. Unziihlige Wiirzburg-Do-
kumentationen mit den . Rennern™ Festung
Marienberg und Residenz im Focus der bild-
lichen und verbalen Darstellung, angefangen
vom fiihrenden italienischen Reisemagazin
.Bell’Europa* tiber das Magazin von . Le Fi-
garo™ bis hin zur . ,New York Times™, sind das
Ergebnis dieser Strategie.

Am Ende dieses Beitrages lilit sich sagen,
dall gerade Franken mit seinem besonderen
kunst- und kulturhistorischen Reichtum aus-
gezeichnete Rahmenbedingungen fiir die
Weiterentwicklung der touristischen Nach-
frage vor allem in den Bereich des Kulturtou-
rismus hinein besitzt. Der Trend zum Kultur-
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und Bildungstourismus, der wohl kaum die
negativen Erscheinungsformen von Massen-
tourismus anzunehmen vermag, ist unver-
kennbar. Es gilt, diese Chancen konsequent
7u nutzen, zumal auch in unserem Raum der
Tourismus — wie anfangs aufgezeigl — zu ei-
nem unverzichtbaren Faktor im wirtschafili-
chen Gefiige geworden ist!
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Schlemmereien frisch vom Bauernhof

Landurlaub in Franken ist Urlaub fiir Geniefler | Touristische Angebote
rund wm die landfrischen Produkte

Noch nie gab es in Franken, dem nord-
lichen Bayern, so vielfiltige Angebote rund
um den Landurlaub wie in dieser Saison.
Lingst sind die Zeiten vorbei, in denen
WFerien auf dem Bauernhof* nicht mehr
bedeutete als ein = meist recht einfaches —
Zimmer auf einem Hof. Heute hat sich der
Bauernhof-Urlaub zu einer eigenen Urlaubs-
form mit ganz besonderer Erlebniswelt ge-
mausert. In Franken, dem traditionellen
Schlemmerland. spielt hierbei das Thema
WGesund und natiirlich essen und trinken™
eine besonders wichtige Rolle. Biuerliche

Direktvermarktung in Hofldden und Schau-
betrieben, Bauernmiirkte, iiberhaupt Selbst-
gemachtes von nachgewiesener Herkunft und
in hoher Qualitit stehen in Zeiten von BSE
hoch im Kurs, Das gilt natiirlich ganz beson-
ders fiir den Urlaub, denn da mag man sich
schlieBlich nicht belasten, sondern Leib und
Seele etwas Gutes tun,

Die vierzehn Ferienlandschaften innerhalb
der Urlaubsregion Franken — von der Rhon
im Norden, dem Spessart im Westen und dem
Fichtelgebirge im Osten bis zum Altmiihltal
im Siiden — bieten eine ganze Reihe von
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