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EDITORIAL

,Herausforderungen
gemeinsam bestehen
und den Tourismus

von morgen gestalten.“

VORWORT HUBERT AIWANGER

X
SEHR GEEHRTE DAMEN UND HERREN,

die Jahre 2019 und 2020 hitten fiir den Tourismus
nicht unterschiedlicher sein konnen. Wie seit vielen
Jahren konnten wir auch 2019 Besucherlnnen und
Ubernachtungsrekorde verkiinden, die Marke von 100
Millionen touristischen Ubernachtungen im Freistaat
wurde tiberschritten. Seit Marz 2020 beschiftigen uns
jedoch die gravierenden Einbuflen infolge der welt-
weiten Corona-Krise. Die Tourismusbranche ist hier-
von besonders stark betroffen.

In diesen herausfordernden Zeiten leistet die BAYERN
TOURISMUS Marketing GmbH hervorragende Arbeit.
Mit ihren innovativen Ideen und inspirierenden Ge-
schichten verankert sie das Bild der Reisedestination
Bayern bei Erholungssuchenden aus Nah und Fern.
Wahrend der Zeit des Daheimbleibens ist auch noch
mehr Einheimischen bewusst geworden, was unser
wunderschones Land alles zu bieten hat. Viele ziehen
den nachhaltigen Urlaub in der Ndhe einer Fernreise
vor — und ebenso wollen auch unsere internationalen
Gaste Bayern in seiner ganzen Vielfalt entdecken.

Ich bin tiberzeugt davon, dass der bayerische Touris-
mus die aktuelle Krise schnell iiberwinden und zu
alter Starke zuriickfinden wird. Das schlagkriftige
Bayernmarketing der BayTM ist hier von besonderer
Bedeutung. Mit einer grofien Restart-Kampagne wird
die ungebrochene Attraktivitdt des Reiselandes Bayern
allen in Bild und Ton deutlich gemacht. Denn egal ob
Naturerholung oder Stadtetrip, Aktivurlaub oder ein-
fach entspannen: Bayern bietet fiir jeden etwas. Die
BayTM wird passende Angebote auch abseits der be-
kannten Orte sichtbar machen.

Ich begriif3e es ausdriicklich, dass die BayTM ihr Rollen-
verstandnis erweitert hat und verstarkt als Service-Part-
ner fiir alle touristischen Akteure in Bayern auftritt. So
bietet sie Plattformen zum Austausch und zur verstark-
ten Vernetzung. Nur als gut vernetzte Partner kénnen
wir den zukiinftigen Verdnderungen im Tourismus
optimal begegnen. Die Antwort auf Klimawandel und
digitale Transformation muss eine nachhaltige Touris-
musentwicklung sein — mit vielfaltigen Tourismusan-
bieterInnen, die allesamt von der Digitalisierung pro-
fitieren. Ich freue mich deshalb sehr, dass auf meine
Initiative der Aufbau einer Kompetenzstelle Digitali-
sierung mit Standort in Waldkirchen umgesetzt wurde.
Mit dem Betrieb dieser Kompetenzstelle tibernimmt
die BayTM eine bedeutende Aufgabe bei der digitalen
Transformation der Tourismusbranche in Bayern.

Die Marketingexpertise und {ibergeordneten Dienstleis-
tungen der BayTM stdrken den bayerischen Tourismus
in Génze. Fiir diese wertvolle Arbeit bedanke ich mich
herzlich. Ich wiinsche der BayTM und ihren Gesell-
schaftern sowie allen touristischen Leistungstrdgern
viel Erfolg bei ihrer taglichen Arbeit. Gemeinsam kon-
nen wir unseren Gasten ein unvergessliches Reiseerleb-
nis bieten — so dass sie gerne immer wieder kommen.

it g

Hubert Aiwanger

Bayerischer Staatsminister fiir Wirtschaft,
Landesentwicklung und Energie; Aufsichtsratsvorsitzender
der BAYERN TOURISMUS Marketing GmbH

MARKTZAHLEN

X

Erst Euphorie, dann Pandemie

Auf den Hohenflug des Jahres 2019 mit neuem BesucherInnenrekord
folgt 2020 der Einbruch aufgrund von Corona und den damit
verbundenen Lockdowns. Wahrend der Pandemie hat sich der Anteil
auslandischer Gaste gegeniiber 2019 nahezu halbiert.
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WIR SIND
TOURISMUS

BARBARA RADOMSKI
Geschdiftsfiihrung
BAYERN TOURISMUS
Marketing GmbH

,Wir haben friihzeitig
die richtige Weichen-
stellung fiir fallige
Veranderungen und
fiir unsere Weiter-
entwicklung von der
Tourismusmarketing-
zur Tourismusmanage-
ment-Organisation
vorgenommen.

Die Pandemie hat dann
wie ein Katalysator
gewirkt und den Pro-
zess um ein Vielfaches
beschleunigt.

Beliebter Treffpunkt im Englischen Garten in Miinchen ist der
Biergarten am Chinesischen Turm, wo traditionsbewusste
BayerInnen Seite an Seite mit Zugereisten und Touristinnen
sitzen — oder stehen.




UNSER MANIFEST

X

Unser gemeinsames Ziel ist es, ein homogenes,
professionelles und beeindruckendes Bild von Bayern
als Reisedestination in die Welt zu tragen.

Dafiir geben wir Impulse, zeigen Vielfalt,
gehen unter die Oberflache und damit

unter die Haut. Unsere Ideen sind innovativ,
wir pflanzen Traume und wecken Sehnsiichte.

Unser Anspruch an Qualitat, an Besonderheit
und Asthetik ist hoch. Dinge, die wir tun,

sind durchdacht, originell, wertig, iiberraschend.
Wir setzen Mafdstabe und helfen anderen,

diese Maf3stabe zu erfiillen.

Wir schaffen Plattformen, vernetzen, stehen

mit Know-how, Ideen und Tools zur Seite.

Wir beantworten Fragen, geben Tipps, informieren
iiber Trends und Neuerungen. Uberzeugend

und einladend nehmen wir unsere Partner mit

auf unseren Weg.

Offen und gerne erzahlen wir, was wir tun und warum.
Denn Bayern liegt uns am Herzen.

Ein perfekter Ort, um die FiifRe ins

kiihle Nass zu tauchen und die Seele
baumeln zu lassen, sind die vielen
groBen und kleinen Seen rund um
Rosenheim.




IM GESPRACH MIT BARBARA RADOMSKI

X

,Nur gemeinsam konnen wir
erfolgreich sein — davon
bin ich in meinem tiefsten
Inneren tiberzeugt.*

Frau Radomski, Ihre ersten beiden vollen
Berichtsjahre als Geschdftsfiihrerin der
BayTM liegen hinter Ihnen. Wie wiirden Sie
diese charakterisieren, und welche besonde-
ren Erfahrungen haben Sie gesammelt?
Das war eine sehr herausfordernde Zeit. Konnten
wir 2019 noch einen Besucherrekord verzeichnen,
mussten wir uns 2020 einer Megakrise stellen.
Diese war fiir uns unter mehreren Gesichtspunk-
ten anspruchsvoll: Erstens ist der Tourismus ins-
gesamt wie durch eine Vollbremsung zum Still-
stand gekommen - eine Situation, wie sie sich
niemand hatte vorstellen konnen. Von heute auf
morgen mussten wir unsere Marketingstrategie
und unsere B2B-Kommunikation ganz neu aufset-
zen. Zweitens haben wir Partner und Leistungstra-
ger als Schnittstelle zur Politik und Knotenpunkt
zwischen den Verbdnden dabei unterstiitzt, sich
im Corona-Dschungel von Verordnungen zurecht-
zufinden. Dafiir haben wir tdglich hunderte von
E-Mails und Anrufen beantwortet und konnten
in kiirzester Zeit eine Website mit allen Informa-
tionen aufsetzen. Drittens standen wir als Unter-
nehmen selbst ja vor der Herausforderung, das
digitale Arbeiten von zuhause aus zu organisieren.
Das hat hervorragend funktioniert, und ich méch-
te meinem Team ein grofies Kompliment machen,
wie viel Kreativitdat und Kraft es in dieser Situation
freigesetzt hat.

Gab es etwas, das lhnen in dieser Situation

geholfen hat?
Zwei Schwerpunkte meiner Arbeit bei der BayTM
sind die Digitalisierung des Unternehmens sowie
seine Vernetzung und Transformation in einen
Netzwerkknoten. In der neuen Situation kam uns
deshalb zum einen zugute, dass wir bereits Ende
2019 eine Kollaborationssoftware eingefiihrt hat-
ten und so direkt ins Home-Office gehen konnten.
Zum anderen hatten wir damit begonnen, den Be-
reich Netzwerk- und Partnermanagement um die
neue Kollegin Helena Gétze aufzubauen — das war
in dieser Zeit Gold wert, weil die n6tigen Kontakte
schon bestanden und wir Soforthilfe leisten konn-
ten. Auflerdem hat uns geholfen, dass wir in unse-
rer Marketingstrategie seit 2016 konsequent auf
Storytelling setzen. Damit hatten wir alle Inhalte
parat, die wir brauchten, um unsere Corona-Kam-
pagne ,Bayern fiir Dahoam®“ innerhalb weniger
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INTERVIEW GESCHAFTSFUHRUNG

Tage umzusetzen — von Geschichten, Podcasts
und Bewegtbild bis hin zu Rezepten, Gesundheits-
tipps fiir Zuhause und selbst Malvorlagen fiir die
Kleinen.

Bei aller Unterschiedlichkeit der Jahre 2019
und 2020 — wo sehen Sie einen gemein-
samen roten Faden fiir Ihre Arbeit bei der
BayTm?
Die Aufzdhlung dessen, was uns in der Krise gehol-
fen hat, macht deutlich, dass wir an vielen Stellen
frithzeitig die richtige Weichenstellung fiir fillige
Verdanderungen vorgenommen hatten. Die Pande-
mie hat dann wie ein Katalysator gewirkt und den
Prozess um ein Vielfaches beschleunigt. Den roten
Faden sehe ich in unserer Weiterentwicklung von
der Tourismusmarketing- zur Tourismusmanage-
ment-Organisation und unserem daraus erwach-
senden neuen Rollenverstdndnis: Wir bringen alle
Beteiligten aus unserer Querschnittsbranche zu-
sammen, moderieren, geben Impulse und brechen
tradiertes Silodenken auf. Nur gemeinsam kénnen
wir erfolgreich sein — davon bin ich zutiefst {iber-
zeugt.

Wie wiirden Sie den Wandel der BayTM

vom Tourismusmarketing zum Tourismus-

management beschreiben, und welche

Konsequenzen hat er fiir die Organisation?
Natiirlich wollen wir auch weiterhin attraktive
Magazine produzieren, die Lust auf Bayern ma-
chen. Aber die Anforderungen werden zunehmend
komplexer. Fiir mich hat sich schon langer ab-
gezeichnet, dass wir uns verdandern miissen, da-
mit sich nicht irgendwann die Frage nach unse-
rer Relevanz und Rechtfertigung stellt. Deshalb
haben wir die BayTM in eine echte touristische
Dachorganisation fiir den Freistaat umgestaltet,
die alle Partner und Leistungstrdger miteinander
vernetzt. Im Rahmen der Umsetzung dieser Vision
haben wir uns organisatorisch in vier grofie Be-
reiche aufgeteilt: Der Bereich Marketing widmet
sich der Endkundenkommunikation, das Netz- »

,Mein Team verdient ein grofles
Kompliment dafiir, wie viel
Kreativitdt und Kraft es in der Krise

freigesetzt hat.“
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INTERVIEW GESCHAFTSFUHRUNG

ZUR PERSON

7

/ Barbara Radomski ist Diplom-Betriebswirtin (FH)

und blickt auf eine langjdhrige Karriere in der
Hotellerie zuriick.

Nach leitenden Positionen im Bereich Marketing
und Kommunikation einer internationalen
Hotel-Gruppe hat sie freiberuflich namhafte Hotels
strategisch beraten.

Seit 2018 ist sie Geschéftsfiihrerin der BAYERN
TOURISMUS Marketing GmbH und hat sich zum
Ziel gesetzt, die Dachmarke Bayern national und

12

international weiterzuentwickeln.

7

» werk- und Partnermanagement kiimmert sich um
das B2B-Segment. Im Mai 2021 haben wir in Wald-
kirchen die neue Kompetenzstelle Digitalisierung
in Betrieb genommen, die sich der Digitalisierung
des Tourismus in Bayern verschrieben hat. Im Be-
reich Strategische Entwicklung schlief3lich werden
Themen wie unsere kiinftige Ausrichtung, Markt-
forschung, Nachhaltigkeit sowie Destinationsent-
wicklung und Besucherlenkung angesiedelt.

Bei Ihrem Antritt haben Sie sich insbeson-
dere dem Netzwerkgedanken verschrieben.
Welche konkreten Fortschritte und Erfolge
konnten Sie bisher beim Kniipfen von Netz-
werken erzielen?
Den Tourismus trdgt eine Vielzahl von Leistungs-
tragern und Destinationsanbietern — die wollen
wir alle ins Boot holen. Angesichts dieser kom-
plexen Aufgabe ist unser anfingliches Zwei-Per-
sonen-Team inzwischen zu einem eigenen Bereich
angewachsen, dem Netzwerk- und Partnerma-
nagement. Wir sehen, wie wichtig es fiir unsere
so unterschiedlichen Partner ist, dass wir sie als
Netzwerkknoten miteinander in Kontakt bringen.
Ein aktuelles Beispiel ist das Stddte-Netz-
werk: Anlass fiir dessen Griindung ist, dass die
Stadte von Corona gleich dreifach betroffen sind:
Geschéftsreisen und Messen fallen weg. Das Glei-
che gilt fiir private Reiseanldsse wie Shopping-,
Kultur- oder Veranstaltungswochenenden. Und

die Auslandsgaste bleiben aus. In dieser Situation
gibt es den Wunsch, sich auszutauschen, vonein-
ander und miteinander zu lernen. Wir initiieren
und moderieren diesen Prozess und bringen ex-
ternes Wissen von Experten ein, etwa wenn es um
die Frage geht, wie Innenstdadte nach Corona aus-
sehen miissen.

Mit Blick auf die unter der Situation leidenden
Stadte haben wir ein MICE-Netzwerk geschaffen,
das zum Beispiel Miinchen, Niirnberg und Augs-
burg miteinander in ein Gesprach bringt, von dem
Bayern als Ganzes letztlich nur profitieren kann.

Die Pandemie hat die bayerischen Touris-

musanbieter nach einem Rekordjahr

ebenso schwer getroffen wie den weltweiten

Wettbewerb. Gab es in dieser Krisensituation

auch Lichtblicke?
So viel steht fest: Corona ist eine Zasur in der tou-
ristischen Entwicklung. Nachdem das Jahr gut ge-
startet war, kam im April und Mai 2020 der Touris-
mus komplett zum Erliegen — so etwas gab es noch
nie. Der Sommer bot dann Anlass zum Aufatmen,
aber letztlich wurde ein grofies Minus nur durch
ein kleineres ersetzt, insbesondere in den Stadten,
die sehr gelitten haben und noch sehr lange leiden
werden. Geschéftsreisen werden wohl nicht mehr
zum alten Volumen zuriickkehren, und wann die
ausldndischen Quellmédrkte, zum Beispiel die USA
oder Asien, zu alter Starke zuriickfinden, ist noch
vollig unklar. Aber selbst in dieser Situation gab es
in der Tat Lichtblicke: Die Zusammenarbeit und
der Austausch zwischen den Partnern im B2B-Be-
reich waren noch nie so gut, und die BayTM selbst
konnte zur touristischen Dachorganisation reifen
und wird als solche auch wahrgenommen.

Wie wird sich aus lhrer Sicht der Tourismus
in Bayern kurz- und mittelfristig entwickeln?
Glauben Sie, dass die Pandemie das Verhal-
ten der Reisenden nachhaltig verindert?
Im Vertrieb steht uns ein extrem hartes Jahr bevor.
Ich personlich erwarte den Re-Start erst fiir 2022.
Wenn Reisen wieder moglich ist, wird der 1andli-
che Raum sicherlich profitieren. Der Bereich der
Geschiftsreisen wird sich stark verdandern: Sofern

,,Wir sind inzwischen
eine echte touristische
Dachorganisation,
die alle Partner und
Leistungstrager
miteinander vernetzt.“

,Wenn Reisen wieder
moglich ist, wird der
landliche Raum
sicherlich profitieren.“

es nicht nétig ist, um neue Kontakte oder Netz-
werke zu kniipfen, finden die meisten es sehr an-
genehm, nicht mehr fiir einen Zwei-Stunden-Ter-
min nach Berlin und zuriick fliegen zu miissen.
Zudem haben die Unternehmen gemerkt, welche
enormen Einsparungen sie bei den Reisekosten er-
zielen kénnen.

Im privaten Tourismus erwarte ich langfristig
keine grofien Verdanderungen der Gewohnheiten.
Die Marktforscher sind sich noch nicht ganz einig,
was passiert, wenn das Reisen ins Ausland wieder
moglich ist. Wird es einen Hype geben, der dazu
fiihrt, dass der Urlaub im eigenen Land erst mal
wieder zuriickgestellt wird? Wir haben in dieser
pandemischen Situation neue Zielgruppen er-
reicht, die nicht woandershin reisen konnten. Das
ist eine Chance, die wir nutzen wollen, um Géaste
auch langfristig von Bayern als einem lohnenden
Reiseziel zu iiberzeugen.

Welche Aufgaben erwachsen daraus
fiir die BayTM?

Neulich las ich eine Uberschrift ,,Die schénsten
Nationalparks Deutschlands®. Da fiel mir auf, dass
ich mehr Nationalparks in den USA oder Australien
kenne als bei uns. Wir sollten uns mehr mit unse-
rer ndheren Umgebung beschéftigen und uns fiir
sie begeistern. Viele von uns — und ich bin da kei-
ne Ausnahme — neigen dazu, in der Ferne das zu
suchen, was wir vor der eigenen Haustiir genauso
finden konnten. In diesem Zusammenhang miis-
sen wir uns natiirlich die Frage gefallen lassen, wie
nachhaltig das ist. Im Resonanztourismus unserer
Zeit will niemand mehr einfach nur Tourist sein,
sondern als Einheimischer auf Zeit eintauchen in
eine andere Kultur, einen besonderen Ort. Wir su-
chen nach dem besonderen Moment, in dem wir
etwas Einmaliges erleben. Wihrend wir bisher
vielleicht geglaubt haben, diesen nur aufierhalb
Europas entdecken zu konnen, hat Corona den
Blick fiir das Naheliegende geschérft. Diese Chance
ergreifen wir als BayTM, indem wir gemeinsam mit
allen unseren Partnern das einmalige Lebensgefiihl
Bayerns in den Mittelpunkt stellen und konsequent
vermarkten — das ist unsere Aufgabe.

JAHRESBERICHT 2019/2020

Meine Top 3 fiir
die nachsten zwei Jahre

42901

DIGITALISIERUNG

2021 erdffnen wir die Kompetenzstelle
Digitalisierung in Waldkirchen. Ihre Aufgabe
wird es sein, unseren Gasten mit Hilfe
digitaler Mittel das bestmégliche Reiseerlebnis
zu bieten und gleichzeitig den intensiven
Ausflugstourismus zu entzerren.

NETZWERKE

Als Netzwerkknoten werden wir den
Austausch zwischen Destinationen,
Leistungstragerinnen, Verbanden und Politik
noch weiter verstarken und ausbauen.

@
3

NACH CORONA

Tourismus ist in Bayern keine Pflichtaufgabe
der Kommunen, die kiinftig extrem sparen
miissen. Vor diesem Hintergrund wollen wir
das Bewusstsein fiir den enormen Beitrag
des Tourismus zur kommunalen Wertschopfung
schdrfen und insgesamt die Akzeptanz von
Tourismus steigern.
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An die Verbrechen der Nationalsozialisten erinnert
die vom israelischen Kiinstler Dani Karavan geschaffene
Straf3e der Menschenrechte in Niirnberg.
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Die Tegernseer Berge warten nur darauf,
von ambitionierten Kraxlern erklommen
zu werden, und belohnen die Miihen mit

einem fantastischen Panorama.

OSWALD PEHEL
Geschdftsfiihrer Tourismus Oberbayern Miinchen e.V.

X

»,In der Corona-Krise haben wir gespiirt, wie sich Bayern
ohne Tourismus anfiihlt. Starke Netzwerke
haben uns geholfen, diese Herausforderung zu meistern.
Netzwerke sind auch der Schliissel dafiir,
den Tourismus wieder aufzubauen und zukunfts-
fahig auszurichten.*

DR. MICHAEL BRAUN

Geschdftsfiihrender Vorstand Tourismusverband Ostbayern e.V.

X

Bis zu 200.000 Besucherlnnen jahrlich empfangt die
Walhalla, die Ruhmeshalle der deutschen Geschichte,
hoch tiber dem Regensburger Donautal.



\ Im kiihlen und niederschlagsreichen

AI.VGELIKA SCHAFFER Py - 5@"}".“' . »‘ . Klima seiner Heimat genieft das
Geschdftsfiihrerin Tourismusverband Franken e.V. e’ e Allgéuer Braunvieh die satten griinen
j e . Weiden.
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An den sonnigen Hangen Frankens rund um
Wiirzburg werden die Trauben angebaut,

aus denen der meist trockene WeiBwein ent-
steht, fiir den die Region so bekannt ist.

BERNHARD JOACHIM

Geschdftsfiihrer Tourismusverband Allgdu/Bayerisch-Schwaben e.V.

,Gerade wahrend der Pandemie hat sich gezeigt,
wie wichtig ein stabiles Netzwerk fiir uns ist.
Es ist Ausdruck der Resilienz des Tourismus in Bayern
und hat uns mit Vertrauen und Respekt
auch in schwierigsten Zeiten eine hervorragende
Basis gegeben.“



RUDOLF WEINBERGER
Geschdftsfiihrer Bayerischer Heilbdder-Verband e. V.

X

Schon im Mittelalter stédrkten sich an
der historischen ,Wurstkuchl®,

der weltweit dltesten Wurstbraterei,
die Regensburger Steinmetzinnen,
Bau- und Hafenarbeiterinnen

ANGELA INSELKAMMER
Prdsidentin Bayerischer Hotel- und Gaststdttenverband DEHOGA Bayern e.V.

X

,Wann, wenn nicht in einer Pandemie, gilt es
zusammenzustehen? War die Vernetzung in unserer

sehr facettenreichen Tourismusbranche schon
vor Corona sehr wichtig, so sind der gemeinsame
Austausch und das Miteinander essenziell,
um die Krise zu meistern.“



UBERSICHT GESELLSCHAFTER UND AUFSICHTSRAT

UBERSICHT

X
Die Gesellschafter

Die Gesellschafterversammlung legt alle grundlegenden Strukturen der GmbH fest und
wird mindestens einmal im Jahr einberufen. Sie stellt das oberste
Entscheidungsorgan der GmbH dar und hat damit eine Grundlagenkompetenz.

Sie iibt Kontroll- und Genehmigungsrechte aus und bestimmt iiber Satzungs-
anderungen. Das Gewicht der Stimmen in der Gesellschafterversammlung richtet sich
nach den Anteilen am Stammkapital.

UBERSICHT

X
Der Aufsichtsrat

Der Aufsichtsrat trifft im Wesentlichen die strategischen Entscheidungen der
Gesellschaft, bestellt und beaufsichtigt die Geschiftsfiihrung und
sorgt fiir Vorberatung und Beschlussempfehlungen fiir alle Beschliisse der
Gesellschafterversammlung. Sitzungen des Aufsichtsrates werden
vom Vorsitzenden, sooft dies erforderlich ist, mindestens aber einmal
jahrlich, einberufen.

VORSITZENDER DER
GESELLSCHAFTERVERSAMMLUNG

KLAUS HOLETSCHEK

MdL, Staatssekretdr fiir Gesundheit und Pflege,
Vorsitzender Tourismusverband Allgdu/Bayerisch-Schwaben

STELLVERTRETENDER
VORSITZENDER

DR. LOTHAR EBBERTZ
Hauptgeschdftsfiihrer des
Bayerischen Brauerbundes e. V.

HAUPTGESELLSCHAFTER

= Tourismusverband Franken e. V.

= Tourismus Oberbayern Miinchen e. V.

= Tourismusverband Ostbayern e. V.

DEHOGA Bayern e. V.
= Bayerischer Heilbdder-Verband e. V.

= Tourismusverband Allgdu/Bayerisch-Schwaben e. V.

= Bayerischer Hotel- und Gaststdttenverband

= Augsburger Flughafen GmbH
= Bayerische Eisenbahngesellschaft mbH
= Bayerischer Brauerbund e. V.
= Bayerischer Handwerkstag e. V.
= Bayerisches Pilgerbiiro e. V.
= Deutscher Skilehrerverband e. V.
= Deutsches Jugendherbergswerk
Landesverband Bayern e. V.
= Europdische Reiseversicherung AG
= Evangelisch-Lutherische Kirche
in Bayern

WEITERE GESELLSCHAFTER

= Flughafen Memmingen GmbH
= Flughafen Miinchen GmbH
= Flughafen Niirnberg GmbH
= Frdnkischer Weinbauverband e. V.
= Handelsverband Bayern e. V.
= Industrie- und Handelskammer
fiir Miinchen und Oberbayern

= Landesverband Bauernhof- und Land-

urlaub Bayern e. V.

= Landesverband Bayerischer
Omnibusunternehmen e. V.
= Landesverband der Campingwirtschaft
in Bayern e. V.

= Messe Augsburg ASMV GmbH
= Messe Miinchen GmbH
= Niirnberg Messe GmbH

= Verband Deutscher Seilbahnen

und Schlepplifte e. V.

Stand: 31.12.2020
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VORSITZENDER

HUBERT AIWANGER
MdL, Bayerischer Staatsminister fiir Wirtschaft,
Landesentwicklung und Energie

STELLVERTRETENDE
VORSITZENDE

KLAUS HOLETSCHEK
MdL, Staatssekretdr fiir Gesundheit und Pflege,
Vorsitzender Tourismusverband Allgdu/Bayerisch-Schwaben

DR. LOTHAR EBBERTZ
Hauptgeschdftsfiihrer des
Bayerischen Brauerbundes e. V.

ANGELA INSELKAMMER
Prdsidentin des Bayerischen Hotel- und Gaststdttenverbandes
DEHOGA Bayern e. V.

PETER KAMMERER
stellvertretender Hauptgeschdftsfiihrer der Industrie- und
Handelskammer fiir Miinchen und Oberbayern

JURGEN KOHSTALL
Leiter Marketing & Unternehmenskommunikation der
Flughafen Niirnberg GmbH

DR. REINHARD PFEIFFER
stellvertretender Vorsitzender der Geschftsfiihrung
der Messe Miinchen GmbH

MITGLIEDER

LANDRATIN RITA ROHRL
Landratsamt Regen, Prdsidentin des Tourismusverbandes
Ostbayern e. V.

KLAUS STOTTNER
Prdsident des Tourismus Oberbayern Miinchen e. V.

LANDRAT A. D. GERHARD WAGEMANN
Landratsamt Weifienburg-Gunzenhausen, stellvertretender
Vorsitzender des Tourismusverbandes Franken e. V.

GERDA WALSER
Vorsitzende des Landesverbandes Bauernhof- und
Landurlaub Bayern e. V.

RUDOLF WEINBERGER
Geschdftsfiihrer des Bayerischen Heilbdder-Verbandes e. V.

JAHRESBERICHT 2019/2020
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UBERSICHT MARKETINGAUSSCHUSS

UBERSICHT

Der Marketingausschuss

Der Marketingausschuss ist als Unterausschuss des Aufsichtsrates gebildet worden
und erarbeitet Empfehlungen an den Aufsichtsrat fiir geplante Marketingmaf3inahmen.
Eine Sitzung wird mindestens einmal im Jahr einberufen.

VORSITZENDE DES
MARKETINGAUSSCHUSSES

BARBARA RADOMSKI
Geschdftsfiihrerin der BAYERN TOURISMUS
Marketing GmbH

DR. MICHAEL BRAUN
Vorstand des Tourismusverbandes Ostbayern e. V.

MONIKA DECH
stellvertretende Geschdftsfiihrerin
der Messe Miinchen GmbH

DR. LOTHAR EBBERTZ
Hauptgeschiftsfiihrer des Bayerischen Brauerbundes e. V.

THOMAS JAHN
Geschdftsfiihrer der AIB-KUR Gesellschaft
fiir Kur & Tourismus mbH & Co. KG

BERNHARD JOACHIM
Geschdftsfiihrer des Tourismusverbandes
Allgdu/Bayerisch-Schwaben e. V.
FRANK-ULRICH JOHN

Hotel- und Gaststdttenverband DEHOGA Bayern e. V.

Geschdftsfiihrer Kommunikation/Pressesprecher Bayerischer

MITGLIEDER

THOMAS KUBE
Leiter Marketing und Verkehrsforderung der
Flughafen Miinchen GmbH

WINFRIED NESENSOHN
Vorstand des Deutschen Jugendherbergswerks
Landesverband Bayern e. V.

OSWALD PEHEL
Geschdftsfiihrer des Tourismus Oberbayern Miinchen e. V.

JULIA ROTHENHAUSLER
Dachmarketing Bayerische Eisenbahngesellschaft mbH

ANGELIKA SCHAFFER
Geschdftsfiihrerin des Tourismusverbandes Franken e. V.

SUSANNE WIBBEKE
Geschdftsfiihrerin des Landesverbandes Bauernhof-
und Landurlaub Bayern e. V.

Stand: 31.12.2020
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Farbenfroh und monumental
sind die Wandmalereien

des Kiinstlers Andre Maier
in der historischen
Regensburger Altstadt.




KAPITEL ZWEI

- 3 Kilian Trenkle betreibt als Kuhschel-
¥ lenschmied in vierter Generation

die Familienschlosserei in Pfronten

im Ostallgdu. Als weitgereister Yoga-
| lehrer weif3 er aber, wie wichtig es
ist, bei aller Bestandigkeit auch mal
| die Perspektive zu wechseln.

R

WOLFGANG WAGNER,
Prokurist,
Bereichsleitung
Strategische Entwicklung
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UNSERE STRATEGIE

DESTINATION BAYERN

X
Vernetzt starker

Den Erfolg Bayerns als touristisches Reiseziel konnen wir nur gemeinsam sichern.
Enge Zusammenarbeit und Vernetzung sind die Grundlagen, um potenziellen Gasten
ein professionelles und stimmiges Angebot zu offerieren — von der
ersten Inspiration iiber den Aufenthalt selbst bis hin zu attraktiven Moglichkeiten,
Erlebtes zu teilen. Um Potenziale moglichst vollstandig auszuschopfen
und umfassende Synergien zu schaffen, wird die BayTM ihre Vernetzung mit den
touristischen PartnerInnen in Zukunft noch intensivieren.

28

Der studierte Jungwinzer und Freigeist
Andi Weigand verwandelt das Weingut

seines Vaters im frankischen Iphofen in
ein modernes Unternehmen.




UNSERE STRATEGIE

WER WIR SIND UND WOFUR WIR STEHEN

X
Fiir ganz Bayern begeistern

Als offizielle Dachorganisation der Destination Bayern vertritt die
BAYERN TOURISMUS Marketing GmbH (BayTM) die Interessen der gesamten
bayerischen Tourismus- und Freizeitwirtschaft. Die GmbH mit ihren 28 Gesellschaftern
wird durch das Bayerische Staatsministerium fiir Wirtschaft, Landesentwicklung
und Energie institutionell gefordert. Damit unterstiitzt die BayTM die Destinationen
und LeistungstrigerInnen sowie die gesamte Branche im Freistaat.

Dafiir entwickelt sich die BayTM von einer reinen Marketingorganisation zu einer
Managementorganisation: Sie vernetzt, liefert Impulse, schafft Plattformen,
setzt Themen und steht ihren PartnerInnen mit Know-how und innovativen

Tools zur Seite. Gleichzeitig vermittelt sie potenziellen Gasten mit spannenden
Geschichten ein facettenreiches und faszinierendes Bild von Bayern, weckt
Sehnsiichte und macht das bayerische Lebensgefiihl erlebbar.

Gute Aussichten und viel Weitblick verschafft sich,
wer auf Bayerns Berge und Gipfel kraxelt.

AUFGABEN UND ZIELSETZUNGEN DER BAYTM

UNSER ANSATZ: UNSER FOKUS: UNSER ANSPRUCH:

— wir sind im Tourismus Vorrei-
ter, Vorbild und unterstiitzen-
de Institution fiir die anderen

touristischen Akteurlnnen

— alle klassischen Urlaubs- — neue Mdrkte erschliefsen
themen aufgreifen
— neue Zielgruppen
— alle Regionen gleichermafien identifizieren und gewinnen
beriicksichtigen und

regionale Besonderheiten

hervorheben

— wir sichern vernetzt mit der
bayerischen Tourismus-
wirtschaft tragfdahige und
langfristige Vermarktungs-
strategien

— Urlaubsthemen heraus-
arbeiten und besetzen

— ein professionelles Bild von
Bayern als Reiseziel in die
Welt tragen

— inspirieren und begeistern

— vernetzen und Plattformen
schaffen

JAHRESBERICHT 2019/2020 31



UNSERE STRATEGIE

X

Zwei Seiten des Erfolgs

Als Motor der touristischen Vermarktung Bayerns will die BayTM involvieren,
professionalisieren und inspirieren. Reisenden zeigt sie ein Bild
des Freistaats, das Lust auf einen Besuch weckt. Die AkteurInnen inspiriert sie
mit Ideen und Impulsen und formt Netzwerke, welche die Destination

REISENDE

Unser Ziel ist, das Image von

Bayern als Reiseland zu

gestalten und Menschen
fiir Bayern als Reiseland zu

gewinnen.

~\

INVOLVIEREN

Als touristische Dachorganisati-
on Bayerns fordern und steuern
wir die touristische Entwicklung
im Freistaat. Auf dieser Reise
nehmen wir unsere Partnerinnen
mit und tauschen uns mit ihnen
iiber unsere Vorstellungen,
Projekte und Ideen aus. Der
regelmdplige und produktive
Dialog ist fiir das Funktionie-
ren unseres leistungsfdahigen
Netzwerks sowie fiir unseren
gemeinsamen Erfolg dabei un-
verzichtbar.

v &

gemeinsam nach vorne bringen.

" pROFESSIONAUS/E,?&V

Die BayTM

ist der Motor fiir die

touristische

Vermarktung Bayerns.

PROFESSIONALISIEREN

Wir wollen Maf3stdbe setzen
und auch anderen helfen, diese
Mapstdbe zu erfiillen. Wir schaf-
fen Plattformen, vernetzen,
stehen mit Know-how, Ideen
und konkreten digitalen Infra-
strukturmafinahmen zur Seite.
Wir beantworten Fragen, geben
Tipps, informieren iiber Trends
und Neuerungen. Wir geben
Orientierung, wenn es darum
geht, ein klares, hochwertiges,
homogenes und einladendes
Bild zu formen.

)

PARTNERINNEN
Unser Ziel ist, Tourismus-
Akteurlnnen in Bayern fiir
unsere Ideen und Aktivitdten

zu begeistern und gemein-
sam mit ihnen den Weg zu
beschreiten.

INSPIRIEREN

Der Austausch mit unseren
Partnerinnen zu touristischen
Themen, die uns alle bewe-
gen, setzt Impulse und schafft
neue Ideen. Davon inspiriert,
prdsentieren wir Reisenden aus
dem In- und Ausland Bayern in
seiner ganzen Vielfalt, gehen
unter die Oberfldche und damit
unter die Haut. Aufmerksam-
keitsstarke Kampagnen und
spannende Geschichten wecken
Sehnsiichte und machen Lust,
zu uns zu kommen.
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zen Bayerns: Der Donaudurchbruch bei Welten-
eine vor 80.000 Jahren entstandene
zigartige Kulturlandschaft, die Besucherlnnen
Iute fasziniert und begeistert.
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VOM MARKETING ZUM MANAGEMENT

Gemeinsam
erfolgreich

Im Fokus der Strategie der BayTM steht die Weiterentwicklung von der reinen

werblichen Vermarktung des Standorts Bayern hin zu einem

ganzheitlichen Management des Tourismus im Freistaat. Dieser Prozess

involviert alle, die Teil der Branche sind oder diese mitgestalten.

Das Planen, Bilden und Koordinieren von Netzwerken ist deshalb die zentrale

Aufgabe der BayTM.

Die BayTM ist heute so viel mehr als
eine reine Marketingorganisation: Threr
traditionellen Rolle als Vermarkter des
Reiselandes Bayern und als Kommuni-
kator fiir alle potenziellen und tatsdch-
lichen Gaste des Freistaats wird sie auch
weiterhin unverandert professionell und
engagiert gerecht. Daneben ist sie aber
inzwischen zunehmend auch als Netz-
werk- und Servicepartner fiir samtli-
che im bayerischen Reisemarkt tdtigen
AkteurInnen aktiv — immer in dem Be-
wusstsein, dass Tourismus nur gemein-
sam funktioniert.

INPUT UND IMPULSE
Die BayTM versteht sich dabei als Netz-
werker, der Plattformen schafft, um
die unterschiedlichsten AkteurInnen
ins Gesprach und in den Austausch
zu bringen. Sie schafft einen Rahmen,
in dem Touristikerlnnen sich zusam-
menschlieflen kénnen, um gemeinsam
mehr zu erreichen: mehr Ideen, mehr
Visibilitdt, mehr Effektivitdt und damit
letztlich einen hoheren Markterfolg
— wo immer moglich mit geringerem
Aufwand, als fiir jeden allein entstehen
wiirde. Sie gibt ihren PartnerInnen In-

put und Impulse und vermittelt Wissen. Sie iden-
tifiziert relevante Themen, entwickelt treffsichere
Konzepte und setzt funktionierende und erfolgver-
sprechende Mafinahmen um - auch im digitalen
Bereich, wo die BayTM mit ihrer Kompetenzstelle
Digitalisierung ein neues Aufgabenfeld iibernom-
men hat. Thre NetzwerkpartnerInnen sind eingela-
den, sich daran zu beteiligen. Damit ist die BayTM
ein verldsslicher Partner fiir alle AkteurInnen der
gesamten Tourismusbranche in Bayern.

Das alles zeichnet ihren Wandel von der Touris-
musmarketingorganisation zur Tourismusmanage-
mentorganisation Bayerns aus. Indem die BayTM
diesen Weg konsequent beschreitet, macht sie den
Tourismus in Bayern insgesamt zukunftsfahig und
bringt ihn ein grofles Stiick nach vorne.

Im ostbayerischen Rottenstuben muss erst der Mai-
baum aufgestellt werden, bevor am Pfingstmontag

acht junge Manner mit Pech an Handen und Fiifien zum

traditionellen Maibaumsteigen antreten kénnen.

UNSERE STRATEGIE
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IM GESPRACH MIT WOLFGANG WAGNER

X

ysunsere ganzheitliche Perspektive
rickt alle Akteure und
Interessenvertreter des Tourismus
in Bayern in den Fokus.*

Herr Wagner, welchen Hintergrund hat

der Strategiewechsel der BayTM von der

Marketingorganisation zum Tourismus-

management?
Bei der Ubernahme der Geschiftsfiihrung durch
Barbara Radomski im August 2018 haben wir be-
obachtet, dass viele gar nicht wissen, welches Auf-
gabenspektrum wir im Detail {ibernehmen. Wir ha-
ben die Notwendigkeit festgestellt, {iber uns und
unsere Aufgaben zu kommunizieren. Durch Coro-
na wurde diese Situation weiter verscharft, weil in

dieser Zeit der Bedarf an Austausch und Kommu-
nikation stark zugenommen hat. Deshalb wollten
wir ein Miteinander mit unseren touristischen Part-
nern schaffen und fiir sie als echter Dienstleister da
sein. Aus der damals neuen Abteilung Key Account
Management, deren Aufgaben in den vergangenen
zwei Jahren stark an Relevanz gewonnen haben,
ist zwischenzeitlich ein eigener Bereich entstan-
den, der heute 14 Mitarbeiter umfasst. Ihre Arbeit
mit und fiir unsere Partner stellt heute das zweite
grof3e Cluster unserer operativen Arbeit dar. Und es
ist eine zentrale strategische Stellschraube, uns im-
mer wieder zu vergegenwartigen, dass wir unsere
Aufgaben besser gemeinsam gelost bekommen, als
wenn es jeder fiir sich allein versucht.

Was bedeutet Tourismusmanagement

konkret?
Die Aufgaben im Tourismus werden generell umfas-
sender, zum Beispiel im Zusammenhang mit der Di-
gitalisierung. Fiir uns bedeutet Tourismusmanage-
ment, den Erfolg Bayerns als Reiseziel nicht nur als
reine Marketingaufgabe zu verstehen, indem wir
die richtigen Botschaften an unsere Zielgruppe, die
potenziellen Géaste, kommunizieren. Es geht viel-
mehr um eine ganzheitliche Perspektive, welche
die Akteure und Leistungstrager sowie alle weiteren
Interessenvertreter des Tourismus im Freistaat in
den Fokus riickt. Ziel ist es, iiber die Vermarktung
des Status quo hinaus die touristische Destination
weiterzuentwickeln und den Tourismus dadurch
zukunftsfahig zu machen.

Welche Aufgabe erwichst daraus fiir

die BayTM?

Zukiinftig kommt es nicht nur auf die richtigen
touristischen Botschaften zur Destination Bayern
an. Zunehmend wichtiger werden gesamtgesell-
schaftlich relevante Themen. Denken Sie etwa an
den intensiven Ausflugsverkehr im vergangenen
Sommer, der an stark besuchten Zielen zu Konflik-
ten zwischen Einheimischen und Besuchern fiihr-
te. Hier ist intelligente Besucherlenkung gefragt.
In diesem Zusammenhang geht es auch um den
iibergeordneten Megatrend Nachhaltigkeit mit all
seinen Okologischen, 6konomischen und sozialen
Aspekten. Dieses Thema gewinnt im Tourismus
zunehmend an Bedeutung und wird zukiinftig zu
einer zentralen Entwicklungsaufgabe.

Fiir diese und viele andere komplexe Heraus-
forderungen gibt es keine einfachen Losungen —
und mit den Mitteln des Marketings allein werden
wir sie nicht bewaltigt bekommen. Aber wir konnen
fiir all diese Themen sensibilisieren, Impulse setzen
und die richtigen Akteure zusammenbringen.

Welche konkreten Maf3inahmen begleiten
diesen Rollenwandel?
Um den Austausch zwischen und mit unseren Part-
nern zu forcieren, haben wir 2019 beispielsweise
mit dem ,,TOURISMUS NETZWERK BAYERN*“ eine
Veranstaltungsreihe aufgelegt, mit der wir uns vor
Ort personlich vorstellen und Wissen vermitteln,

,Als echter Service-
partner schaffen wir
ein Miteinander mit
unseren touristischen
Partnern.“

JAHRESBERICHT 2019/2020
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ZUR PERSON

s
// Wolfgang Wagner ist seit Oktober 2018 Prokurist
und Teil der Geschaftsleitung bei der BAYERN
TOURISMUS Marketing GmbH, wo er dem Bereich
Strategische Entwicklung vorsteht.

Nach seiner Ausbildung zum Tourismusassistenten

studierte der heute 40-jahrige Diplomkaufmann in

Passau Wirtschaftswissenschaften und nahm 2008
seine Berufstdtigkeit bei der BayTM auf.

Mit Unterstiitzung seines Teams kiimmert sich
Wagner um Strategie, Marktforschung sowie den
digitalen Wandel und unterstiitzt die Geschafts-
fiihrung auf dem Weg in die touristische Zukunft.

7

etwa zu Themen wie Marktforschung, Social Media
und Storytelling. Diese Art von Netzwerkveranstal-
tungen wird zunehmend wichtiger — auch in digi-
taler Form. Unsere gerade gestarteten ,,Knowledge
Breaks* beispielsweise sind Webcasts von 45 bis 60
Minuten Lange, in denen wir unseren Partnern be-
richten, wie wir in Einklang mit unserer Strategie
vorgehen — eine Moglichkeit, sich anzuhdren, was
wir tun, wie wir es tun und warum wir es tun. Davon
lasst sich bereits jetzt eine betrdachtliche Zahl von
Zuhorern inspirieren. Genauso wie von unserem
Online-Magazin im BayTM-Hub, in dem wir nicht
nur selbst kommunizieren, sondern Tourismus-Ex-
perten zu bestimmten Trends das Wort iiberlassen.

Ein einfaches, aber nicht weniger wichtiges
Beispiel ist unsere Bilddatenbank: Hier stellen wir
unseren Partnern den Content zur Verfiigung, den
wir gemeinsam mit unserem Fotografen-Pool und
unserer Redaktion erstellt haben. Das schafft zum
einen eine einheitliche und professionelle Bild-
sprache, einen Style, der einer zeitgemadf3en Kun-
denansprache entspricht und unsere Inhalte best-
moglich widerspiegelt, und ermdoglicht uns zum
anderen, das Archiv fiir eine breite Nutzung durch
ganz verschiedene Zielgruppen zu 6ffnen.

Von zentraler Bedeutung ist aber vor allem
unsere Kompetenzstelle Digitalisierung, die Anfang
Mai 2021 in Waldkirchen gestartet ist. Von ihr sollen »
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» nicht nur Impulse fiir die Digitalisierung der gesam-
ten bayerischen Tourismuswirtschaft ausgehen.
Hier werden auch ganz konkrete digitale Projekte
und Tools entwickelt, die den Tourismus in Bayern
unterstiitzen und nach vorne bringen werden.

Welche Strategie verfolgt die BayTM in

puncto Digitalisierung?
Ich personlich mag das Wort Digitalisierung nicht
— eigentlich miissten wir meiner Meinung nach
von Konnektivitdt sprechen, von Verbindungen.
Das ist ein enorm komplexer Themenbereich, den
man von verschiedenen Seiten betrachten muss:
Im Marketing versuchen wir grundsatzlich, alle di-
gitalen Werkzeuge einzusetzen. Als Dachorganisa-
tion verstehen wir uns aber auch als Vorreiter, der
Dinge ausprobiert und priift, was gut funktioniert
und was weniger gut. Ziel ist es immer, auch als
Dienstleistung gegeniiber unseren Partnern einen
Wissensvorsprung zu gewinnen, der verhindert,
dass andere im bayerischen Tourismus die glei-
chen Fehler noch mal machen (lacht).

Welche digitalen Werkzeuge nutzt die

BayTM konkret?
Die Nutzung von Social Media ist fiir uns natiirlich
eine Selbstverstdndlichkeit. Aufierdem relaunchen
wir gerade unseren Internetauftritt, und wir haben
den Einsatz von Bewegtbild massiv verstarkt. Was
digitale und mobile Anwendungen betrifft, sind
wir im Marketing also ,,state of the art“. Was uns
hier in erster Linie antreibt, ist der Content. Wenn
wir die Inhalte haben, finden wir die Moglichkeit,
diese passgenau auf die einzelnen Kandle auszu-
spielen.

Wahrend der Corona-Zeit haben auch wir uns
in puncto digitaler Kommunikation stark weiter-
entwickelt, gerade wenn ich an hybride Events wie

,von unserer Kompetenz-

stelle Digitalisierung
gehen Impulse fiir die
gesamte bayerische

Tourismuswirtschaft aus.“

,dnser Fokus auf

Wissensvermittlung und

Vernetzung trifft
den richtigen Nerv.“

den Bayerischen Tourismustag 2020 denke. Was
immer es an digitalen Tools gibt, die einen Nutzen
versprechen: Wir werden diese gewinnbringend
einsetzen.

Welche Rolle spielt die neue Kompetenzstelle

Digitalisierung?

Eine iliberaus interessante, wie ich finde. Ihr Ziel
ist es, die BayernCloud Tourismus zu verstetigen,
die sowohl fiir Dienstleister als auch fiir Reisende
alle tourismusrelevanten Daten an einem Ort zu-
gdnglich macht. Konkret geht es darum, dass zum
Beispiel die Information, dass in einem Dorf in
den Alpen ein Weg nach einem Lawinenabgang
gesperrt ist, nicht nur auf der Website des Ortes zu
finden ist, sondern auch bei den Tourenanbietern.
Unsere Vision ist es, die Daten von Urlaubsorten
beispielsweise mit den Fiillstandsangaben von
Parkraummanagementsystemen sowie mit Anrei-
se- und Wetterdaten zu verkniipfen. Wann immer
sich eine Situation dndert, soll die Information auf
allen touristischen Websites gleichzeitig verfiigbar
sein — ein wichtiges Instrument fiir die Besucher-
lenkung und -steuerung.

Eine andere Aufgabe der Kompetenzstelle ist
die Begleitung der zahlreichen Digitalisierungspro-
jekte unserer starken Regionalverbdnde mit dem
Ziel, deren Nutzen auch fiir das iibrige Bayern zu er-
kennen und sie dann gegebenenfalls zu skalieren.

Das alles sind nicht nur teils komplexe techni-
sche Herausforderungen fiir Informatiker, sondern
auch eine Kommunikations- und Managementauf-
gabe fiir die BayTM: Zum einen gibt es in den Kom-
munen viele Datenquellen noch gar nicht — hier
miissen wir den Nutzen aufzeigen und dazu moti-
vieren, die Informationen digital zu erfassen. Zum
anderen miissen wir alle Akteure dazu bewegen,
ihre relevanten Datenbestdnde in der BayernCloud
Tourismus bereitzustellen. Diese dicken Bretter
zu bohren ist die zentrale Digitalisierungs- bezie-
hungsweise Konnektivitdtsaufgabe, mit der die
BayTM augenblicklich konfrontiert ist.

Wie haben Sie die Strategie der BayTM
wdhrend der Pandemie angepasst?
Schon vor der Pandemie hatten wir eine klare Vor-
stellung davon, dass und wie wir uns umstruktu-
rieren miissen — das kam uns sehr zugute. Wir hat-
ten unsere Kontakte zu den touristischen Akteuren
bereits im Vorfeld intensiviert und konnten damit
in der konkreten Situation auf mehr aufbauen.
Nach der Absage der ITB haben wir sehr
schnell festgestellt, dass unsere Kollegen vor Ort
Austausch brauchen. Dafiir haben wir einen run-
den Tisch mit Vertretern der Regionalverbande
und der beiden grofien Stadte Miinchen und Niirn-
berg etabliert. Dieser hat Bestand — bis heute trifft
sich diese Runde alle zwei Wochen zum Gespréach.
Im weiteren Verlauf der Krise zahlte sich dann
aus, dass wir uns als Organisation sehr resilient
aufgestellt hatten. Ein wichtiger Aspekt war un-
ser Storytelling: Wir verfiigen iiber einen reichen
Schatz an Inhalten, die iiber die Aufzdhlung tou-
ristischer Ausstattungsmerkmale weit hinausge-
hen. So hatten wir den Menschen, die nicht reisen
konnten, aus dem Stand heraus viele Geschichten
aus Bayern zu erzdhlen — ohne grofie Anpassun-
gen. Damit haben wir in der schwierigen Situation
etwas Zerstreuung bieten und Lust auf einen spa-
teren Besuch des Freistaates machen konnen.

Welche Riickmeldung bekommen

Sie fiir Ihre Strategie von der bayerischen

Tourismuswirtschaft?
Im August und September 2020 haben wir rund
600 touristische Akteure befragt, welche Aufgaben
einer Landesmarketing- oder -managementorgani-
sation sie besonders relevant finden. Am wichtigs-
ten waren den meisten Teilnehmern der Befragung
das Imagemarketing und die Fiihrung der touris-
tischen Dachmarke, die Interessenvertretung bei
Politik und Bundesgremien sowie die Vernetzung
innerhalb der Branche. Bei der Frage nach der Er-
fiillung dieser Aufgaben durch die BayTM erzielten
die genannten Bereiche die héchsten Bewertun-
gen, ergdnzt um Wissensvermittlung, Marktfor-
schung und Datenbereitstellung.

Was lernen Sie aus diesen Ergebnissen?

Die Erweiterung der Aufgaben der BayTM und
ihre Positionierung als Landesmanagementorga-
nisation waren der richtige Schritt. Angesichts
des grofien Bedarfs an Information und Vernet-
zung trifft unsere Umstrukturierung den richtigen
Nerv. Das ist eine schone Bestdtigung fiir unsere
Strategie. Auch mit unserem Storytelling-Ansatz
und dem Image-Marketing sind wir auf dem rich-
tigen Weg: Beides verzahnt unsere Botschafter mit
Urlaubsthemen - teilweise auch mit gesellschaft-
licher Relevanz.

Sobald Reisen uneingeschrankt moglich ist,
werden wir so bei potenziellen Gésten die Lust auf
Bayern wieder wecken und dies Schritt fiir Schritt
in neue Besucherrekorde ummiinzen.

JAHRESBERICHT 2019/2020

Die drei operativen Cluster

der BayTM

MARKETING

Unter dem Claim ,,Bayern — traditionell anders*
etabliert die BayTM eine starke Dachmarke fiir den
Freistaat. Ein wesentlicher Teil davon ist das
Storytelling, das Botschafterlnnen mit relevanten
Urlaubsthemen verkniipft. Daraus entstehen
Geschichten, die bayerisches Lebensgefiihl trans-
portieren und Lust auf den Besuch des
Freistaates machen — nach dem COPE-Prinzip
ausgespielt auf allen Kandlen.

NETZWERK- UND
PARTNERMANAGEMENT

Die BayTM o6ffnet Tiiren und baut Briicken — sowohl
innerhalb der bayerischen Tourismuswirtschaft
als auch national und weltweit. Als Servicepartner
agiert sie auf Augenh6he mit den Akteurlnnen
der Tourismusbranche. Dafiir nutzt sie innovative
Vernetzungs-Plattformen, wo sie ihr Wissen iiber
Markte, Trends und Entwicklungen teilt.

KOMPETENZSTELLE
DIGITALISIERUNG

Aufgabe der 2021 eréffneten Kompetenzstelle Digita-
lisierung in Waldkirchen ist es, digitale Konzepte
zu erarbeiten und umzusetzen, die den Tourismus
in Bayern starken. Eines der wichtigsten Projekte
ist die Umsetzung und Betreuung der BayernCloud
Tourismus, wo kiinftig alle Daten fiir Tourismus-
marketing und Destinationsmanagement
zur Verfiigung gestellt und gemanagt werden.

39



UNTERNEHMENSZAHLEN

X
Gut angelegt

Das Budget der BayTM stammt zum weitaus grof3ten Teil aus der
institutionellen Forderung durch das Bayerische Staatsministerium fiir Wirtschaft,
Landesentwicklung und Energie.

EINNAHMEN UND AUSGABEN IN DEN JAHREN 2019 UND 2020

2019 2020
80% 20% 83 9% 17 %

INSTITUTIONELLE CO-FINANZIERUNG INSTITUTIONELLE CO-FINANZIERUNG
FORDERUNG FORDERUNG

10,2 Mio.

GESAMTBUDGET GESAMTBUDGET

66 % 27% 7% 61% 29% 10%

MARKETINGKOSTEN PERSONALKOSTEN SACHKOSTEN MARKETINGKOSTEN PERSONALKOSTEN SACHKOSTEN
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BUDGETENTWICKLUNG

Der BAYERN TOURISMUS Marketing GmbH stand
2020 insgesamt ein Volumen von rund 9,7 Millionen
Euro zur Verfiigung, im Jahr 2019 belief es sich auf
10,2 Millionen Euro.

Gemeinsam mit der bayerischen Tourismus- und Frei-
zeitwirtschaft wurden 2020 rund 5,9 Millionen Euro

in die Vermarktung der Destination Bayern investiert.
2019 waren es 6,8 Millionen Euro. Zur Finanzierung der
verschiedenen Marketingmanahmen standen im Zuge
der institutionellen Férderung seitens des Bayerischen
Staatsministeriums fiir Wirtschaft, Landesentwicklung
und Energie 2020 insgesamt rund 8,0 Millionen Euro —
nach 8,1 Millionen Euro im Jahr 2019 - zur Verfiigung.

Der prozentuale Anteil der Marketingkosten am

Gesamtetat betrug 2020 61,5 % nach 66,5 % im Vorjahr.

An Einnahmen mittels Anschlie3erbeitragen konnten
2020 rund 1,6 Millionen Euro erzielt werden, nach
2,5 Millionen Euro im Jahr 2019.

UNTERNEHMENSZAHLEN

Im Jahr 2020 lag der Anteil der Personalkosten bei
28,9 % vom Gesamtetat, im Jahr 2019 bei 26,6 %.

Der Sachkostenanteil belief sich 2020 auf 9,6 % und
2019 auf 6,9 %. Die Erhdhung der Sachkosten ist auf
gestiegene Ausgaben fiir die IT-Ausstattung im Rahmen
der Home-Office-Regelung wahrend der Corona-Krise
zuriickzufiihren.

ERFOLGREICHE JAHRESABSCHLUSSPRUFUNG

Der Jahresabschluss der BAYERN TOURISMUS Marketing
GmbH fiir das Wirtschaftsjahr vom 1. Januar bis 31. De-
zember 2020 wurde im April 2021 gepriift. Die Priifung
erfolgte durch die Wirtschafts- und Steuerberatungs-
gesellschaft ACTIO Revision und Treuhand GmbH.

Die Jahresabschlusspriifung wurde auf Grundlage der
Vorschriften der §§ 316 ff. HGB vorgenommen. Die
Priifung ist so anzulegen, dass Unrichtigkeiten und
Verstofie, die sich auf die Darstellung des sich durch
den Jahresabschluss unter Beachtung der Grundsatze
ordnungsmafiger Buchfiihrung ergebenden Bildes der
Vermogens-, Finanz- und Ertragslage des Unterneh-
mens wesentlich auswirken, bei gewissenhafter Berufs-
ausiibung erkannt werden (vgl. § 317 Abs. 1 S. 3 HGB).
Die Priifung des Jahresabschlusses 2020 hat laut der
Wirtschaftspriifungsgesellschaft zu keinen Einwendun-
gen gefiihrt.

,Weil wir hinsichtlich unserer digitalen Infrastruktur
vorausschauend gehandelt haben, waren wir auch

im Corona-Jahr uneingeschrankt handlungsfahig und konnten

unsere Mittel gewohnt effizient einsetzen.*

X

Beate Diaw,

Bereichsleitung Controlling & Zentrale Dienste

JAHRESBERICHT 2019/2020
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KAPITEL DREI

Selbst virtuell auf der Kampagnenseite
. - - »Raus geht’s“ ein lohnendes Ausflugsziel:
Der Kartoffelstand auf dem traditionellen

Miinchner Viktualienmarkt
/ Lhi [ u“ “r [ —
// -

N -

Rote Emmaive (B

,Um Bayern bei
Reisenden aus dem
In- und Ausland zu
positionieren,
gehen wir mit aufmerk-
samKkeitsstarken
Kampagnen voran.
Wir freuen uns,
wenn unsere Partner
unsere Ideen und
Impulse fiir ihre Arbeit
aufgreifen und wir
so gemeinsam fiir das
Reiseland Bayern
CLAUDIA HINNERKOPEF, inspirieren.“

Bereichsleitung Marketing
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Tanz-Musik- Kultur

ist ein wichtiges
Stiick bayerischer . ¢
Identitat, sagt
Katharina Mayer, ©
Tanzmeisterin aus
Oberbayern
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q ;
- MARKETINGKAMPAGNEN 2019

tthne frei
fiir den Wald

»Bayern erzdhlen iiber Bayern“ — diesen Ansatz hat die BayTM 2019 auf eine neue
Ebene gehoben, indem das bisherige BotschafterInnen-Konzept in den Kontext
von Marketingkampagnen gestellt wurde. Diese integrieren die Vielfalt an attraktiven
Urlaubsthemen, fiir die der Freistaat steht. Den Anfang machte 2019 das
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Seit 2016 hat die BayTM ihre Marketing-
strategie konsequent auf Storytelling
und Content Marketing umgestellt, mit
authentischen Geschichten, die weit
iiber die informative Ebene hinaus ge-
hen. Potenziellen Gasten werden Situa-
tionen prdsentiert, die ihnen im Urlaub
auch tatsdchlich begegnen kénnen.
Emotional erzdhlt, lebendig und greif-
bar, wecken sie die Lust, das Gesehene
und Gehorte selbst zu erleben. Dafiir
sucht die BayTM laufend sogenannte
Botschafterlnnen, die fiir typisch bay-
erische Aktivitdten stehen, ein authen-
tisch-modernes Bayern reprasentieren
und zugleich begeisternde Geschichten
zu erzahlen haben. Mit diesem Ansatz
wird der Tourismus in ganz Bayern ge-
starkt — auch jenseits von Publikumsma-
gneten und touristischen Leuchttiirmen,
die im Fokus des Besucherinteresses ste-
hen: Wo man keine Sehenswiirdigkeit
findet, gab es bisher wenig zu erzdhlen.
Indem die BayTM nun - mit Hilfe der
sorgféltig ausgewdhlten BotschafterIn-
nen — das authentische Lebensgefiihl
fiir den Gast in den Vordergrund gestellt
hat, kann sie deutlich machen, wie viel
es abseits der ausgetretenen Pfade zu
erkunden und erleben gibt — iiberall im
Freistaat.

JAHRESBERICHT 2019/2020

Kampagnenthema Wald.

Wenn bayerische Personlichkeiten zu Wort kom-
men, wirkt das nicht nur identitatsstiftend und
imageprdgend. Die BotschafterInnen vermitteln
gleichzeitig ganz konkrete, authentische Urlaubs-
erlebnisse vor Ort — in ihrem Lieblingslokal, dort
wo sie feiern oder wandern.

BOTSCHAFTER IM KONTEXT

Dieses Konzept, bei dem ,Bayern iiber Bayern“
erzahlen, wurde 2019 um thematische Kommuni-
kationsschwerpunkte erweitert. Deren Ziel ist es,
die spannenden Geschichten der BotschafterInnen
in einen fiir die Reisenden relevanten Kontext zu
setzen. Klassische Urlaubsmotive wie Kultur oder
Natur treten stirker in den Vordergrund. Die Kam-
pagne verbindet die BotschafterInnen mit touristi-
schen Themen. Zusammen bilden beide eine kom-
munikative Einheit, welche die Storytelling-Inhalte
touristisch optimal in Szene setzen kann.

Stefan Blum und Markus Skrobarek zupfen die Nadeln von Douglasien,
um sie als Zutat fiir ihren SnowWhite Gin zu verwenden.

—
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VERMARKTUNG EINES
SEHNSUCHTSZIELS

Als erste Kampagne hat die BayTM im
Jahr 2019 sehr erfolgreich das Trend-
thema Wald in den Mittelpunkt der
Vermarktung Bayerns geriickt: Im Sehn-
suchtsziel Wald kann man zum Beispiel
mit der Familie oder Freundlnnen Wan-
derurlaub machen, man kann wald-
baden, kulinarische Geniisse aus dem
Wald erleben oder barrierefrei Baum-
wipfelpfade erkunden — hier gehen die
spannenden, abenteuerlichen und lehr-
reichen Geschichten jedenfalls nie aus.

Den offiziellen Startschuss gab
BayTM-Geschaftsfiihrerin Barbara Ra-
domski Anfang Mérz 2019 auf der Inter-
nationalen Tourismus Borse (ITB) in
Berlin: ,,Die Themen Wald und Natur
haben sich in den vergangenen Jah-
ren zu einem gesamtgesellschaftlichen
Trendthema entwickelt, das sich auch
im Tourismus wiederfindet. Mit unse-
rer integrierten Kampagne werden wir
iiber das spitze Thema die Kompetenz
des gesamten Reiselandes Bayern im
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Stdrkung erwartet im Allgdu die Mountainbikerlnnen
und WanderInnen, die den Weg durch den Wald hinauf zur
Hiindeleskopfhiitte meistern.

Als Waldgesundheitstrainerin schitzt Elke Seidel den
Wald als Partner fiir Achtsamkeit, Entschleunigung und
Sinnestraining.

AUF EINEN BLICK
KAMPAGNEN

— Kampagnenthemen sind fiir ganz Bayern relevant

— Urlaubsthemen und -motive werden sinnvoll gebiindelt

— Aktuelle, gesellschaftlich und touristisch interessante Themen
konnen gut kommuniziert werden

— Kampagnen wirken identitatsstiftend und authentisch

— Content- und Urlaubsthemen lassen sich gut verkniipfen

— Die groBere Reichweite der Kampagnen schafft auch einen
Mehrwert fiir unsere Partnerinnen

Bereich Natururlaub scharfen. Unser
Ziel ist es, das Image Bayerns als Na-
tururlaubsdestination Nummer eins in
Deutschland weiter zu stdrken sowie
neue Zielgruppen anzusprechen und
zu erreichen.”

Der Markenpositionierung ent-
sprechend haben ,,traditionell andere“
BotschafterInnen den Facettenreichtum
des Waldes widergespiegelt — als riesi-
ger Abenteuerspielplatz, als Lehrmeister
des Lebens oder als kulinarische Schatz-

7

kammer. Sie haben damit potenzielle
Reisende zu einem Urlaub im Wald an-
geregt, der im gesamten Freistaat erleb-
bar ist. Ergdnzt um buchbare Erlebnisse
der touristischen Partnerlnnen tragen
die inspirierenden Geschichten dazu
bei, den ldndlichen Raum zu stiarken
und Touristenstréme zu lenken. Die per-
sonlichen Tipps der Bayern-Botschaf-
terInnen erlauben BesucherInnen, in
die unberiihrte Natur fernab der touris-
tischen Hotspots einzutauchen.

Hirte Hanse Wenzl pflegt den Brauch des
Wolfauslassens, mit dem im Bayerischen
Wald frither Wolfe und Baren von den Kiihen
ferngehalten wurden.

JAHRESBERICHT 2019/2020
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,Die Themen Wald und Natur haben sich in
den vergangenen Jahren zu einem
gesamtgesellschaftlichen Trendthema entwickelt,
das sich auch im Tourismus wiederfindet.*

X

Barbara Radomski,
Geschéftsfiihrerin, BAYERN TOURISMUS Marketing GmbH

Durch hochwertigen Content in Form
von Texten, Bildern und Bewegtbild wur-
den die Geschichten der Wald-Botschaf-
terInnen zum Leben erweckt und haben
Bayerns Walder zu einem regelrechten
Sehnsuchtsziel fiir Besucherlnnen und
Einheimische gemacht. Zentraler Con-
tent-Hub ist die Microsite www.bayern.
by/wald, auf der neben den Geschichten
auch die Angebote und Produkte der
bayerischen Partnerlnnen prasentiert
werden. Begleitet wurde die Kampa-

a
A
Den Wald mit allen Sinnen

erleben und geniefen:
www.bayern.by/wald

Auf der Microsite gibt es neben spannenden Geschichten zum Thema Wald auch

gne 2019 durch aufmerksamkeitsstarke
PR- und Social Media-Aktionen sowie
durch eine Online-Marketingkampagne.
Speziell in den sozialen Netzwerken hat
die BayTM das Sehnsuchtsziel Wald mit
einer Bewegtbild-Kampagne, Influencer-
Kooperationen, Podcasts und zahlrei-
chen Postings forciert. Die BayTM wird
auch kiinftig schlagkréftige Kampagnen
entwickeln, um die vielféltigen Urlaubs-
themen des Freistaats in den Fokus po-
tenzieller Gaste zu riicken.

Angebote und Produkte der bayerischen Partnerinnen.
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Peter Naumann ist stellvertretender Geschaftsfiihrer des Bergwald-
projekts, einer Umweltschutzorganisation, die sich der Erhaltung des
Waldes verschrieben hat.

CAMPAIGNING VOR CORONA
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Kampagnenthema
Wald

Vier Beispiele verdeutlichen, wie die
BayTM-Kampagne des Jahres 2019
das BotschafterInnen-Konzept mit dem
Urlaubsthema ,,Wald“ verzahnt hat.

1

KRISTIN BIEBL, RANGERIN

Im Zentrum der Arbeit von Kristin Biebl stehen imposante Walder,
seltene Tiere und faszinierende Moore. Seit sie als Schiilerin
einen Schnupperkurs bei der Nationalparkwacht im Bayerischen
Wald machte, stand fiir sie fest, dass sie zur Rangerin berufen
war. Heute erzéhlt Biebl ihren liebsten Gasten, den Kindern, aber
auch Erwachsenen Tag fiir Tag eine Menge Wissenswertes und
Faszinierendes iiber Wald und Natur.

2

PETER NAUMANN, UMWELTSCHUTZER

Beim Bergwaldprojekt im Allgdu startet Diplom-Forstingenieur Peter
Naumann bereits morgens um sechs mit den freiwilligen Helferln-
nen in den Tag — da darf man kein Langschlafer sein. Wahrend der
einwdchigen Arbeitseinsatze setzen sie sich gemeinsam fiir den
Schutz und nachhaltigen Umbau von Bayerns Waldern ein.

3

ELKE SEIDEL, GESUNDHEITS-COACH

In Bad Alexandersbad informiert, motiviert und inspiriert Elke
Seidel Menschen rund um das Thema Gesundheit. Hier, mitten
im Naturpark Fichtelgebirge am Fuf} der Luisenburg, geht sie im

kleinsten Heilbad Bayerns mit Gesundheitsurlauberinnen auf

Waldbade-Tour. Dafiir verldsst sie mit ihrer Gruppe die breiten
Wege und taucht in die leise Welt des Waldes ein — abseits aus-

getretener Pfade und gerne auch mal barfufi.

4

EICHENBERG MANUFAKTUR

Eine kulinarische Schatzkammer ist fiir vier Jungs aus Lohr am
Main ihre Heimat, der Spessart. Mit dem Brennrecht der Grof3-
eltern und der Weiterentwicklung von deren Rezepten zaubern
die Freunde einen Gin namens ,,Snow White“. Dessen Geschmack
erinnert an einen marchenhaften Waldspaziergang an einem
frischen Sommermorgen.
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Vielfach pramiert

Mit viel Humor und seinem unverwechselbar bayerischen Grant fiihrt
Comedian Harry G temporeich durch die Vielfalt des Freistaats.

Traditionell anders: Nur gut eineinhalb
Minuten braucht der Comedian Harry G
fiir seine temporeiche Liebeserklarung
an die Schonheit und Einzigartigkeit
des Reiselandes Bayern: Bekannt fiir
seinen bayerischen Grant, tritt er auf
Veranlassung der BayTM eine unter-
haltsame und bilderreiche Reise kreuz
und quer durch den Freistaat an. Hier
erlebt er touristische Klischees, atembe-
raubende Landschaften und trifft baye-
rische Originale, die ihn vor manche
Herausforderung stellen.

Besonders sehenswert fanden das
bisher nicht nur 2,7 Millionen Zuschaue-
rInnen, sondern auch die Jury des World-
MediaFestivals in Hamburg, wo der Clip
mit zwei Gold-Awards sowie einem Spe-
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BAYERN IN 100 SEKUNDEN

&
o

cial-Award ausgezeichnet wurde (siehe
Seite 79). Und auch in Cannes konnte
das Video iiberzeugen: Bei einem der
weltweit wichtigsten Wettbewerbe fiir
Wirtschaftsfilme, den Corporate Media &
TV Awards, hat die BayTM hier zwei der
begehrten Delphine abgerdumt — einen
goldenen und einen silbernen.

2,7 Mio.

VIEWS SIND EIN EBENSO UBERWALTIGENDES

Hier Clip anschauen:
www.bayern.by/reisen/
100-sekunden-bayern

ERGEBNIS WIE DIE MEHRFACHE INTERNATIONALE

AUSZEICHNUNG DES VIDEOS.

Foto: Shutterstock/blackzheep
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Bayerisches Lebensgefiihl muss man einfach das ganze Jahr tiber feiern — von traditionellen Volksfesten bis hin zu Musik-Festivals.

250 5 N e A o

VERANSTALTUNGSKALENDER

Feste feiern

Fiir rund zehn Prozent der Bayern-UrlauberIn-
nen sind ein traditionelles Fest oder eine Ver-
anstaltung der Anlass fiir ihren Aufenthalt im
Freistaat. Und fiir rund ein Viertel der Gaste
zahlt der Besuch von Festen zu den wichtigsten
Aktivitaten wahrend ihres Urlaubs. Nirgendwo
kann man tiefer in das bayerische Lebensge-
fiihl eintauchen und fiir die Dauer seines Auf-
enthalts am Leben der Einheimischen teilha-
ben. Im Jahr 2019 hat die BayTM das Reiseland
Bayern deshalb als einzigartige Destination fiir
traditionelle Feste und Feiern in Deutschland
positioniert — auch jenseits der Hotspots.
Dafiir hat die BayTM den gréfdten touristi-
schen Veranstaltungskalender Bayerns einge-
richtet, in den Tourismusregionen, Wirtshauser
und Vereine ihre Veranstaltungen kostenlos
einspeisen kdnnen. Die eingestellten Veranstal-
tungen werden durch einen Algorithmus nach

JAHRESBERICHT 2019/2020

aussagekraftigen Kriterien bewertet, die mit
den vier Regionalverbdnden festgelegt wur-
den. Das ermoglicht die Berechnung einer Re-
levanz-Punktezahl, deren H6he bestimmt, wie
wahrscheinlich die Anzeige der Veranstaltung
innerhalb der definierten Kategorien wie Wein-
feste, Brauchtumsveranstaltungen oder Kon-
zerte erfolgt.

MIT BILDERN UND VIDEOS

ATMOSPHARE VERMITTELN
Den Rahmen fiir die Ausspielung des Veran-
staltungskalenders auf www.bayern.by bilden
Geschichten und Tipps der Bayern-Botschaf-
terInnen rund um regionale Festivals und Ver-
anstaltungen. Die Darstellung mit Videos und
Bilder-Galerien vermittelt viel von der Atmo-
sphdre der Veranstaltungen und macht Lust
auf den nachsten Besuch.

Virtuell vor Ort dabei:

veranstaltungen.bayern.by/

region
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Flexibel und relevant
in der Krise

Vom Besucherrekord zur Vollbremsung — so ldsst sich die Situation des
Tourismus in Bayern im Jahr 2020 charakterisieren. Umso wichtiger
sind Marketingkampagnen, die bayerisches Lebensgefiihl in die vier Wande der
Daheimgebliebenen transportieren und Sehnsucht nach den Orten wecken,
die voriibergehend nicht bereist werden konnen.
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In den ersten zwei Monaten, die auf das
Rekordjahr 2019 folgen, sieht zundchst
alles nach einem gelungenen Start in
ein neues Reisejahr aus. Die Vorberei-
tungen filir die Kommunikationsbiihne
LwUrlaub am Wasser* laufen bereits auf
Hochtouren, als im Februar und Méirz
die ersten Corona-Fille nach Deutsch-
land schwappen. Dann geht alles sehr
schnell: Die bayerische Landesregie-
rung ruft am 16. Mdrz 2020 den Katas-
trophenfall aus. Nicht nur die Schulen
werden geschlossen, auch Gastrono-
miebetriebe werden dichtgemacht und
touristische Reisen untersagt.

Zu Hause den Freistaat erleben:
www.bayern.by/
bayern-fuer-dahoam

Auflergewdhnliche Umstdnde erfordern Kreativi-
tat — aber auch Schnelligkeit und Flexibilitat. Jetzt
bewahrt sich, dass die BayTM in Marketing und
Kommunikation schon seit Jahren auf Storytelling
setzt und so iiber einen riesigen Fundus an emo-
tionalen Geschichten und abwechslungsreichem
Content verfiigt. Wer seine eigenen vier Wande
moglichst nicht verlassen soll und nicht nach Bay-
ern reisen darf, soll zumindest virtuell bayerisches
Lebensgefiihl erleben kénnen. Innerhalb von nur
einer Woche ist die Microsite ,,Bayern fiir Dahoam“
am 23. Marz online.

VIRTUELLE SOFAREISE

Hier findet man spannende Geschichten aus dem
Freistaat, die das Reiseland Bayern nach Hause
bringen und zum Trdumen einladen. Sie handeln
von Menschen, die ihre Heimat lieben, Traditionen
leben und mit Leidenschaft neu interpretieren. Er-
zdhlt wird mittels ,,hockdiher“-Bayern-Podcasts,
Videos und Reportagen. Neue Inhalte wie Playlis-
ten, Rezepte und Tipps fiir Kinder werden auf der
Website laufend ergdnzt, so dass es lohnt, dranzu-
bleiben.

#zsammhoitn und #despackmerscho lautet
das Motto, das potenziellen Gasten auch zu Hause
erlaubt, ins bayerische Lebensgefiihl einzutauchen.
Sie kénnen Plane machen fiir ihre nichste Reise
in die bayerischen Stddte, in die Natur oder durch
Bayerns kulinarische Szene. Hier kommen Gastro-
nomlInnen zu Wort, die bayerischen Genuss neu
erfinden, HandwerkerInnen, die traditionelle Mate-
rialien fiir innovative Produkte verwenden, und kre-
ative Kopfe, die sich fiir ihre Werke bayerischer Kli-
schees bedienen: Man erfahrt, wie die junge Topferin »

Foto: Shutterstock/Farknot Architect
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Nur eine Woche nach Beginn des
Lockdowns online: die Microsite fiir
das Bayern-Erlebnis auf Abstand



Traditionelles Handwerk und modernes Design verbindet Sophie Mische in ihrer Allgduer Topferei.
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» Sophie Mische in ihrer Allgduer Topferwerkstatt
»S’Alpgfihl“ Brauchtum mit zeitgemdflem Design
vereint. Im Bayern-Podcast nimmt die Rangerin Kris-
tin Biebl die UserInnen mit auf eine akustische Reise
in ihre Heimat, den mystischen Nationalpark Bay-
erischer Wald. Eine musikalische Hérprobe geben
Marcel Engler und Jens-Peter Abele von der Band
,Loisach Marci“ bei einem Wohnzimmerkonzert
zum Besten. Thr einzigartiger Sound kombiniert tra-
ditionelle bayerische Instrumente mit Elektrobeats.

GESUNDES BAYERN FUR DAHOAM
Im April erganzen die bayerischen Heilbdder mit
tatkraftiger Unterstiitzung durch die BayTM das
virtuelle Reiseangebot um einen neuen Aspekt:
Alle GESUNDES BAYERN-Kanile, von der Home-
page iiber den Blog www.gsunde-gschichten.de
bis hin zu Facebook und - ganz neu - Instagram,
bringen bayerische Gesundheitskompetenz zu

CAMPAIGNING WAHREND CORONA

den Menschen nach Hause. Expertln-
nen rund um die Themen Bewegung,
seelische Starke und Erndhrung geben
Tipps, wie man in der aktuellen Situa-
tion geistig und korperlich fit bleibt.
Die praktischen und alltagstaug-
lichen Empfehlungen reichen vom Fas-
zientraining mit dem Nudelholz zur
Starkung des Riickens bis zur ,Rosi-
neniibung® fiir einen freien Kopf. Vom
Sportmediziner oder Professor fiir Natur-
heilkunde iiber die Yoga- und Meditati-
onslehrerin bis hin zum Schlafexperten
und der Waldbademeisterin stehen die
Spezialistinnen mit ihrem fundierten
Wissen Interessierten virtuell zur Seite
und holen sie dort ab, wo sie momen-
tan die meiste Zeit verbringen: In den

eigenen vier Wanden. So prdsentieren »

Alphorn und Elektro-
beats sorgen bei
,Loisach Marci“ fur
einen ganz besonde-
ren Sound.

o

Bayern als Horprobe:

hockdiher-podcast

hock )

BAYERN-PODCAST

www.bayern.by/traditionell-anders/
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,Nutzen Sie Auszeiten, um wirkungsvolle Entspan-
nungsmethoden auszuprobieren — zum Beispiel
Fantasiereisen, progressive Muskelrelaxation nach
Jacobson, Meditation oder autogenes Training.*

X

Susanne Lindlbauer, GESUNDES BAYERN-Expertin
aus Bad Griesbach im Rottal

» die bayerischen Heilbdder ihre medizinisch-thera-
peutische Kompetenz digital und bleiben verldss-
licher Gesundheitspartner. Hinter jedem Exper-
tengesprach steht ein buchbares und GESUNDES
BAYERN-zertifiziertes Programm inklusive orts-
spezifischer Naturheilmittel, das die bayerischen
Heilbdder regional auszeichnet — fiir die Zeit,
wenn Reisen wieder moglich ist.

BAYERN NEU ENTDECKEN
Als es im Mai die ersten Lockerungen in Bayern
gibt, kdonnen endlich Reisen wieder stattfinden.
Die BayTM reagiert auf die neue Situation mit der
Kampagnenseite ,,Raus geht’s“, die Ausflugtipps
und Entdeckungstouren in Bayern prdsentiert.
Eine interaktive Karte inspiriert dazu, Stadte und
Landschaften des Freistaats neu zu entdecken,
und ermoglicht es, je nach Interesse und Reise-
dauer Routen und Ausfliige zu einer persénlichen
Wunschliste zusammenzustellen. Eine Radtour an
einen tiefblauen See, eine gemiitliche Einkehr im
Wirtshaus oder eine kulturelle Stddtereise — das
neue Angebot der BayTM macht Lust darauf, die
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eigenen vier Wande zu verlassen und
wieder aktiv ins bayerische Lebensge-
fiihl einzutauchen.

www.bayern.by/raus zeigt, wohin
der Ausflug gehen kann: vom Kartoffel-
stand auf dem traditionellen Viktua-
lienmarkt oder der Olympiaalm, Miin-
chens hdochstgelegenem Biergarten,
iiber das regionale, nachhaltige Res-
taurant ,,‘s handwerk” in Sonthofen
oder das Neue Museum fiir zeitgendssi-
sche Kunst und Design in Niirnberg bis
hin zum Wild-Berghof Buchet in Bern-
ried am Rande des Bayerischen Waldes.
Die Karte bietet eine Vielfalt an Funktio-
nalitdten: Sowohl regionale Auswahl-
funktionen, verschiedene Zoom-Stufen,
Stecknadeln zu weiterfiihrenden Infor-
mationen als auch Ausflugstipps der
Bayern-BotschafterInnen und Impres-
sionen in Form von Bildern und Videos
machen es ganz leicht, Bayern nicht nur
virtuell zu erkunden.

Yoga-Trainerin und
Gesundheitscoach
., Susanne Lindlbauer
" aus Bad Griesbach ist
, eine der GESUNDES
BAYERN-Expertinnen.

[mFZ

Al
A
Zur interaktiven Karte

mit Ausflugstipps:
www.bayern.by/raus

Foto: Restaurant Sosein/Cristopher Civitillo

Fiir Sternekoch Felix Schneidern steht in
seinem Restaurant im frankischen Herolds-
berg Regionalitdt an erster Stelle.
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ENTDECKE DEUTSCHLAND
PREMIERE IM TOURISMUS

Als im Mai nach dem Ende des ersten Lockdowns das Reisen wieder
moglich wird, schlieflen sich auf Initiative der BayTM die Landesmar-
ketingorganisationen aller 16 Bundesldander Deutschlands erstmals
zusammen, um ein gemeinsames Ziel zu verfolgen: Reisende sollen
die Moglichkeit erhalten, ihr Heimatland ganz neu kennenzulernen.
In einer Zeit der Solidaritat und des Zusammenhalts soll schlieflich
nicht ein Bundesland mit dem anderen um Géste konkurrieren. Das
ist auch gar nicht notig: Was Deutschland auf seinen rund 800 Kilo-
metern von der Nordsee bis zur Zugspitze und etwa 600 Kilometern
vom Rheinland bis in die Lausitz zu bieten hat, ist an Vielfalt und
Attraktivitat nicht zu schlagen.

Die eigens eingerichtete Website www.entdecke-deutschland.de
prasentiert all diese spannenden Reiseregionen — von den Konigs-
schlossern in Bayern iiber die stillgelegten Zechen und Kultur-
denkmaler im Ruhrgebiet bis hin zu den Inseln im hohen Norden
des Landes. Neben informativen Texten findet man hier vor allem
Fotogalerien, Videos und 360-Grad-Bilder, die Lust auf Urlaub in
Deutschland machen.

Eine weitere Premiere im Rahmen der Kampagne ist die Koopera-
tion mit der Deutschen Bahn, die exklusiver Mobilitatspartner von
entdecke-deutschland.de ist.

Auch abseits der touristischen Hot-
spots wie Schloss Neuschwanstein
ist in Bayern viel zu entdecken.

> SPASS UND SICHERHEIT
Daran, dass Bayern als Inbegriff von Genuss, Le-
bensfreude und Herzlichkeit gilt, hat auch Co-
rona nichts dndern konnen. Im August startet
die BayTM zusammen mit dem Partner DEHOGA
Bayern e.V. deshalb die Kampagne ,,Bayerische Le-
benslust? Ganz sicher!“. Sie zeigt, dass bayerisches
Lebensgefiihl und die wahrend der Pandemie noti-
gen Hygiene- und Abstandsregeln sich gegenseitig
keineswegs ausschliefien. Die BayTM mdochte die
Menschen darin bestdrken, auszugehen und das
Leben zu genieflen. Schliefllich haben die bayeri-
schen GastgeberInnen entsprechende Sicherheits-
mafinahmen mit viel Engagement umgesetzt, so
dass Bayerns Wirtshauser, Hotels und Stadte si-
cher sind und trotzdem Spaf3 machen.

Auftakt der Aktion ist die Woche der bayeri-
schen Biergartenmusik sowie die damit verbunde-
ne Tour der Band ,,LaBrassBanda“ durch Bayerns
Biergérten in der ersten Woche der Sommerferien.
Mit einem eigens fiir die Kampagne komponierten
Soundtrack und Musikvideo zeigt die Band auf dem
Kampagnenhub lebenslust.bayern die Besonder-
heiten des bayerischen Lebensgefiihls und macht

Bayerischer als im Biergarten geht’s eigentlich
kaum - selbst mit Abstand.
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Foto: LaBrassBanda/Gulliver Theis
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Lust darauf, dieses vor Ort selbst zu er-
leben. Auf ihren Social Media-Kanédlen
machten die BayTM und ihre Kampag-
nenpartnerlnnen mit einem Ideenaufruf
bereits im Vorfeld auf die Kampagne auf-
merksam.

FAST WIE VOR ORT IN BAYERN

Um im zweiten Lockdown mit einem
touristischen Kontrastprogramm fiir
etwas Abwechslung zu sorgen, 14dt die
BayTM am 21. und 22. November jeweils
ab zehn Uhr zu einem interaktiven Wo-
chenendtrip nach Bayern ein — virtuell
auf ihren Social Media-Kandlen. Erneut
kommt dabei den Bayern-Botschaf-
terInnen die Aufgabe zu, exklusive Ein-
blicke in ihre Heimat zu geben und
Tipps fiir die ndchste Reise ans Herz zu
legen. Dieses Mal jedoch konnen die
ZuschauerInnen kommentieren und bei
Live-Schaltungen ihre Fragen sogar di-
rekt an die AkteurInnen richten und mit
ihnen in Interaktion treten.

Hier sind Lebenslust
und Sicherheit im Einklang:
lebenslust.bayern

Musikalischer Botschafter
LUS I . der Aktion ,,Bayerische
L] Lebenslust? Ganz sicher!* ist
gm ,;Jdm,:!' »LaBrassBanda*“.
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» Der virtuelle Wochenendtrip sorgt dafiir, dass der
Freistaat auch in dieser auflergewthnlichen Zeit
bei potenziellen Gasten prédsent bleibt. Die zahlrei-
chen Mitmach-Moglichkeiten vermitteln das Ge-
fiihl, trotz allem mittendrin zu sein, und machen
Lust darauf, Bayern zu erleben, wenn es wieder
moglich ist.

Teile des Programms sind ein Kochkurs mit
dem Team des Miinchner Wirtshauses ,, Xaver’s®,
eine Brauereifiihrung und Bierverkostung mit
Braumeister Kilian Stiickler in Sonthofen, ein Mal-
kurs mit Kiinstler Thomas Neumann oder eine
Weinbergtour mit Winzer Thomas Schenk. Musi-
kalische Unterhaltung steuert die bayerische Band
,»Die Fexer“ bei. Das Programm sowie die Einkaufs-
listen fiir Zutaten und Malutensilien, die bei den
Live-Sessions gebraucht werden, kénnen vorab
von der Website heruntergeladen werden.

RUCKSICHT AUF NATUR UND MENSCH
Im Dezember des Corona-Jahres startet die BayTM
schlief3lich die Kampagne ,,Auch auf dich kommt’s
an — Riicksichtsvoll durch den Winter in Bayern®.
Damit jeder, der Lust am Drauf3en- und insbeson-
dere In-den-Bergen-Sein hat, in den Genuss der
bayerischen Natur kommen kann, braucht es Ver-
stdndnis und einen riicksichtsvollen Umgang mit

Ein Malkurs mit Kiinstler Thomas Neumann gehért zu den Highlights
des interaktiven Wochenendtrips im November.
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Mensch und Natur beim Wintersport.
Ziel der Kampagne ist es, mit Wissen
und Hintergriinden aufzukldren und
fiir einen verantwortungsvollen und
vertraglichen Umgang mit Mensch und
Umwelt zu sensibilisieren.

Fiir grof3tmogliche Aufmerksamkeit
sorgt der bekannte Comedian Harry G,
der den ZuschauerInnen in seiner un-
vergleichlichen, humoristischen Art die
Auswirkungen riicksichtslosen Verhal-
tens in der Natur vor Augen fiihrt und
damit zum Nachdenken anregt. Auf3er-
dem kldren ausgewiesene Expertlnnen
— von BergwachtlerInnen iiber Skileh-
rerInnen und ForsterInnen bis zu Natio-
nalpark-RangerInnen - {iber den Schutz
von Natur und Tier, die Vorbereitung
und Ausriistung fiir eine Tour oder das
richtige Verhalten bei Gefahren und Not-
fallen auf. Die Videointerviews und die
Clips von Harry G zeigt die BayTM auf
der Kampagnenwebseite www.bayern.
by/riicksichtsvoll. Die Kampagne wird
kiinftig fortgesetzt — auch mit Clips zu
sommerlichen Themen wie dem Wild-
campen.

Hier Kampagnenwebseite
ansehen: www.bayern.by/
riicksichtsvoll
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Respekt fiir die Natur ist
unerldsslich, damit

auch kiinftige Generationen
sie genief3en kdnnen.
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KAPITEL VIER

Auf Teresa Deufels Weingut in Lindau
profitieren die Rebsorten von der
Féhnlage im Voralpenland und vom
Wérmespeicher Bodensee.

UNSER e WERRR, o
NETZWERK T =

——

HELENA GOTZE,

Bereichsleitung Netzwerk-
und Partnermanagement




-

-

-
- 7

w en produziert

»Mei Leni,

die sich anjede
nklemmen lasst. . ~

'f.

Tl

&

7

o

L gt T

- -
i

a .Jl" -

=,

STARKE UNTERSTUTZUNG

Im Schulterschluss
voran

Nur zusammen mit allen touristischen AkteurInnen kann die BayTM den

UNSER NETZWERK

bayerischen Tourismus voranbringen und professionalisieren. Diese Erkenntnis
treibt den Bereich Netzwerk- und Partnermanagement an, seine vielfiltigen
Angebote und Plattformen stindig auszuweiten und sichtbarer zu machen.

Kontaktpflege zu den PartnerInnen:
Besuchen, zuhoren, Erwartungen ab-
fragen und die Arbeit der BayTM vor Ort
bekanntmachen - das war 2018 die vor-
rangige Aufgabe des neuen Key Account
Managements und der Ziindfunke fiir
den in der Folge gegriindeten und seit-
dem rasant gewachsenen Bereich Netz-
werk- und Partnermanagement. Sein
Ziel ist es, die BayTM und ihren Beitrag
zum bayerischen Tourismus fiir alle Ak-
teurlnnen sichtbarer zu machen. ,,Wah-
rend wir frither in der Flache ein biss-
chen wie der Miinchener Elfenbeinturm
wahrgenommen wurden, kommunizie-
ren wir heute viel und sind sehr transpa-
rent geworden®, erldutert Helena Gotze,
bei der BayTM Frau der ersten Stunde
im Netzwerkmanagement und Leiterin
des mittlerweile mit 14 MitarbeiterInnen
besetzten Bereichs. ,Wir holen Wissen
hinein und geben es weiter, sei es durch
Online-Schulungen, digitale Netzwerk-
treffen oder in verschiedenen Face-to-
Face-Workshop-Formaten.“

Eine besondere Herausforderung
bei der Arbeit des Bereichs ist die Viel-
falt der AkteurInnen, die von der Ferien-
wohnung iiber das 5-Sterne-Hotel, vom
Erlebnis- oder Kulturanbieter bis zur
Grofdstadt, einer DMO oder einem gan-
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zen Verband reicht. Alle finden bei der BayTM die
fiir ihre Bediirfnisse jeweils relevanten Angebote —
egal ob es sich ,,nur* um das passende Bild fiir die
eigene Website dreht oder um gréf3ere Themen wie
MICE, nachhaltigen Tourismus oder Moglichkeiten
der Zusammenarbeit im Allgemeinen.

EIN BEREICH, DREI UNITS

Das Partnermanagement ist die erste Anlaufstelle fiir alle
bayerischen Touristikerlnnen. Diese Unit kiimmert sich

um allgemeine Themen, kommuniziert zu Marketingstrate-
gien und hélt Angebote wie die Bilddatenbank oder das
B2B-Magazin bereit. Hier entstehen auch Formate wie
die Knowledge Breaks, in denen interne sowie hin und
wieder externe Expertlnnen kurze Vortrage zu aktuellen
Tourismusthemen halten.

Die Unit Netzwerke National organisiert und leitet be-
stehende Netzwerkformate mit Markenpartnern, wie
Kinderland® Bayern und Sightsleeping®. AuBerdem werden
hier Themen wie Barrierefreiheit, Filmtourismus und
Nachhaltigkeit in Form von offenen Netzwerken vermittelt
und weiterentwickelt.

Netzwerke International verbindet die bayerischen Touris-
tikerlnnen mit der weltweiten Reisebranche. Auf Veranstal-
tungen und in BayTM-Workshops wird der bi- und multi-
laterale Austausch im B2B-Bereich gepflegt. Damit sorgt
diese Unit fiir die Sichtbarkeit der Destination Bayern rund
um den Globus - von China bis in die USA.
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RELAUNCH DES B2B-MAGAZINS

In neuem Gewand

Im Jahr 2020 hat die BayTM ihr B2B-Ma-
gazin ganz neu aufgelegt. Ziel war es,
das Magazin fiir die PartnerInnen zu ei-
nem lesenswerten und wichtigen Nach-
schlagewerk zu machen und zugleich
die strategischen Ziele der BayTM auf
die Agenda zu setzen. Das Heft soll die
PartnerInnen mitnehmen, inspirieren
und - im besten Fall - Kooperationen
und Diskussionen in Gang setzen, die
online auf dem BayTM-Hub weiterge-
fiihrt werden und an deren Ende ein
besseres und engeres Miteinander steht.

Dafiir hat die BayTM das B2B-Ma-
gazin in eine monothematische, journa-
listisch hochwertig aufbereitete Publi-
kation verwandelt, die in jeder Ausgabe
ein flir den Tourismus relevantes The-
ma nachhaltig und in allen Facetten be-
leuchtet. Das Magazin prasentiert sich
in brandaktuellem Grafik-Design und

Mit modernem Design, emotionalen Bildern und hochwertigem
Journalismus punktet das neue B2B-Magazin der BayTM.

Gesundheit und Tourismus

n%
MAGAZIN
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Foto: Shutterstock/New Africa

ist mit qualitativ hochwertigen, haufig
unkonventionellen und {iberraschen-
den Fotos iippig bebildert. Spannende
Reportagen wechseln sich mit Inter-
views und Beitrdgen ab, so dass die ge-
samte Bandbreite der journalistischen
Stilformen ausgeschépft wird.

THEMEN MIT MEHRWERT

Das iibergeordnete Thema der ersten
Ausgabe im neuen Gewand lautete Ge-
sundheit und Tourismus. Dabei han-
delt es sich um einen Megatrend, der
die Entwicklung der Branche in den
néchsten Jahren deutlich beeinflussen
wird, beschleunigt nicht zuletzt durch
Corona. Das Thema bringt Chancen
fiir den Tourismus mit sich, aber auch
neue Geschiftsfelder, Angebote und
Zielgruppen. Potenzielle weitere The-
men sind Nachhaltigkeit, Tourismus-
akzeptanz oder Open Data. Durch die
tiefgreifende Auseinandersetzung mit
nur einem Thema schafft das Magazin
einen echten Mehrwert fiir die Part-
nerlnnen. Die BayTM wird ihrer Rolle
als Wissensvermittler und Agendaset-
ter einmal mehr gerecht.

NEUES BILDARCHIV

Facelift fiir Eyecatcher

Bilder sind ein unverzichtbarer Teil der taglichen
Arbeit der BayTM und ihrer PartnerInnen. Je aus-
drucksstarker die visuellen Inhalte sind, desto
grofler ist die Aufmerksamkeit, die sie erzeugen.
Die richtigen Eyecatcher konnen die Urlaubsent-
scheidung mafigeblich beeinflussen. Nicht allein
deshalb erleichtert eine einfach zu bedienende
Bilddatenbank den tdglichen Workflow im Touris-
musmarketing.

Um das Online-Bildarchiv bilder.bayern.by
noch effizienter zu gestalten, hat die BayTM 2019
das Portal einem griindlichen Facelift unterzogen.
Benutzerfreundlich, iibersichtlich und visuell an-
sprechend sollte sie werden, und alle Infos auf
einen Blick vermitteln — ein echter Service fiir die
bayerischen PartnerInnen.

EINFACH ZU NUTZEN

Die neue Bilddatenbank ldsst sich intuitiv bedie-
nen und verkiirzt dank Schlagwortern und Katego-
rien, die sich an den Urlaubsthemen orientieren,
die Suche nach den richtigen Fotos erheblich. Eine
klare Struktur und grofie Vorschaubilder erleich-
tern die Auswahl, und alle wichtigen Bildinfor-
mationen sind auf einen Blick klar ersichtlich.

Insgesamt stehen drei Archive zur Verfiigung:
Im &ffentlich zuganglichen Bereich kénnen UserIn-
nen ohne Login eine grofle Auswahl an Bildern
sichten und herunterladen. Das Presse-Archiv mit
Login-Funktion richtet sich am journalistischen
Bedarf aus. Und fiir die PartnerInnen der BayTM
schliefilich, also fiir Kommunen und ministerielle
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Institutionen, Marketingorganisationen
und alle weiteren touristischen Leis-
tungstragerlnnen steht ein eigenes Ar-
chiv bereit. Nach dem Einloggen finden
die NutzerInnen hier einen umfangrei-
chen Bildbestand aus den Shootings
der BayTM, dem Portfolio ihrer Part-
nerlnnen und touristischer Branchen-
verbdnde, der fiir die eigene Marke-
tingarbeit genutzt werden kann. Damit
unterstiitzt die BayTM die verschiede-
nen Akteurlnnen und Bereiche umfas-
send und vermittelt gleichzeitig ein visu-
ell einheitliches Bayernbild nach aufien.
Teil von dessen stringenter Bildsprache
ist, dass die Aufnahmen eine Geschich-
te erzdhlen und Lust auf einen Urlaub
im Freistaat machen. Die authentische
Darstellung hat dabei immer Vorrang
vor der Inszenierung einer perfekten
Werbewelt. Spontane Schnappschiisse
mit echten Emotionen, umrahmt von
landschaftlichen Highlights, stehen des-
halb hoch im Kurs.

Al
A
Zum Bildarchiv:
www.bilder.bayern.by

UNSER NETZWERK

Mit neuer Struktur und
tibersichtlichem Erschei-
nungsbild ldsst sich das
BayTM-Bildarchiv viel ein-
facher nutzen als bisher.
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Einladung zu Diskussion und Austausch
sind die Veranstaltungen des TOURISMUS
NETZWERK BAYERN.

URLAUB AUF DEM BAUERNHOF

% Hoher Standard

MESSEAUFTRITT UNTER
BAYERN-DACH ..
¢ Die Bundesarbeitsgemeinschaft (BAG) fiir Ur- | Ubernahme der Kriterien definiert nicht
GEMEINSAM laub auf dem Bauernhof und Landtourismus in | nur einen einheitlich hohen Standard
AUFFALLEN Deutschland e.V. hat im Januar 2020 ein neues | bei Unterkiinften im Bereich Familien-

urlaub, sondern ist zudem die Grund-
lage einer deutschlandweit einmaligen
Kooperation zwischen dem Blauer Go-
ckel — Bauernhof- und Landurlaub eV.
und der BayTM: Alle bayerischen Mit-
gliedsbetriebe mit dem neuen Urlaubs-
Kinderhof-Siegel werden automatisch
auch Kinderland®-Héfe. Die zusatzliche
Vermarktung dieser Hofe unter dem
Bayern-Dach mit der Qualitdtsmarke
Kinderland® Bayern erhoht die Sicht-
barkeit der Teilnehmerlnnen im Markt
deutlich.

Qualitatssiegel aufgelegt, das Familien die rich-
tige Entscheidung fiir Ferien auf dem Land er-
leichtert: den UrlaubsKinderhof. Damit haben alle
Hofe in Deutschland, die das neue Siegel tragen
diirfen, kiinftig den Standard einer Kinderland®
Bayern-MarkenpartnerIn. Denn auf Initiative von
Blauer Gockel — Bauernhof- und Landurlaub e.V.
und der BayTM wurden auf das neue Siegel die
strengen Kriterien von Kinderland® Bayern ange-
wendet, das bereits seit 2003 als Qualitdtsmarke
fiir Familienurlaub etabliert ist. Unter ihrem Dach
vereint sie 100 MarkenpartnerInnen aus allen Be-
reichen des bayerischen Familienangebots. Die

Auf Bayerns grofiter Reise-
und Freizeitmesse, der f.re.e
in Miinchen, prasentierten
sich im Februar 2019 die
Regionalverbédnde und der
Bayerische Heilbdderverband
e.V. erstmals unter einem
gemeinsamen Bayern-Dach.
Das Konzept dafiir stammt
von der BayTM: ein infor-
mativer und erlebnisreicher
Auftritt, der bereits seit der
ITB 2017 eingesetzt wird. Mit
unbehandeltem Fichtenholz,
grof3flachigen Lichtmodulen
und Bildmotiven wirkt das
unverwechselbare modulare
Design zugleich traditions- ‘

TOURISMUS NETZWERK BAYERN

Garant fiir die hohe Qualitdt von
Ferienangeboten auf Bauern-
hofen ist das neue Giitesiegel
UrlaubsKinderhof.

i I.J.I-L.ll.l.n

Inspiration
und Austausch

sieben Messehallen prasen-
tieren wahrend der f.re.e
rund 1.300 Ausstellerinnen W
aus 7o Landern Neuigkeiten '
aus den Bereichen Reisen,

bewusst und modern. In |

Mit dem TOURISMUS NETZWERK BAY-
ERN bietet die BayTM ihren PartnerInnen
eine Veranstaltungsreihe, die in loser
Folge an verschiedenen Standorten des
Freistaats durchgefiihrt wird. 2019 wa-
ren Miinchen, Niirnberg und Ingolstadt
an der Reihe, im September und Oktober
2020 ging es fiir jeweils einen Tag nach
Regensburg und Augsburg. Hier konnte
das Event dank eines strengen Hygiene-
konzepts trotz Corona analog durchge-
fiihrt werden, in Regensburg wurde es
zusdatzlich per Livestream iibertragen.
Unter den jeweils rund 100 Teilneh-
merlnnen finden sich vor allem Des-
tinationsmanagementorganisationen
(DMOs), aber auch zahlreiche touristi-
sche Leistungstragerlnnen und sogar
VertreterInnen aus der Politik. Im Zen-
trum der Veranstaltungen stehen drei
Workshop-Runden zu Themen wie Pub-
lic Relations, Social Media und Content
Marketing. Lebhaft gefiihrte Diskus-
sionen drehten sich zum Beispiel um
Storytelling und das COPE-Prinzip, um
digitale Kommunikation sowie um die
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Arbeit mit Zahlen, etwa im Zusammen-
hang mit Marktforschung. Zusétzlich
gab es auf jeder Veranstaltung Infostan-
de, an denen sich die BayTM vorstellte
und ihre geplanten Marketingmafinah-
men und -kooperationen prasentierte.
Die TeilnehmerInnen freuten sich iiber
wertvollen Input und zahlreiche Impul-
se und nutzten die seltene Gelegenheit,
spannende Gesprdche mit Kolleglnnen
aus der Branche zu fiihren, neue Kon-
takte zu kniipfen und MitarbeiterInnen
der BayTM kennenzulernen.

Gesundheit & Wellness,
Caravaning & Camping,

rad sowie Kreuzfahrt und
Schiffsreisen.

Wassersport, Outdoor, Fahr-

Digitale Kandle wie Social Media
und Podcasts waren einer der

Schwerpunkte der Veranstaltungen.

f.

- 4

Foto: Télzer Land Tourismus/Leonie Lorenz
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CORONA-INFORMATIONEN
ZENTRALE QUELLE

Zur Unterstiitzung der touristischen
Leistungstrdgerinnen im Freistaat hat
die BayTM im Mai 2020 die Microsite
verantwortungsvolle-gastgeber.bayern
gelauncht. Hier finden seitdem die
Betreiberlnnen von Gastronomie- und
Beherbergungsbetrieben sowie Freizeit-
anbieterlnnen stets aktuell alle ver-
figharen und fiir sie relevanten Infor-
mationen an einem zentralen Ort. Dazu
zdhlen etwa alle rechtlichen Vorgaben,
Konzepte, Handlungsempfehlungen,
Hygieneregeln und sonstige Aushdnge
zur Gaste- und Mitarbeiterlnneninforma-
tion — kurz: alles, was man wissen
muss, um beim Wiederhochfahren des
Tourismus in Bayern dabei zu sein.
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Das Franz Marc Museum in Kochel
am See ist Teil des Netzwerks MuSeen-
Landschaft Expressionismus.

MUSEUM UND TOURISMUS

Reiseziel Kultur

Mit iiber 1.200 nichtstaatlichen Museen
zdhlt Bayern zu den reichsten deutschen
Kulturregionen - ein starkes Pfund fiir die
touristische Vermarktung. Das gemeinsame
Projekt Museum und Tourismus der Lan-
desstelle fiir die nichtstaatlichen Museen
in Bayern und der BayTM mdchte dieses
Potenzial ausschopfen, indem es bayeri-
sche Museen mit Blick auf den Tourismus
erfolgreicher verzahnt und ihren Mehrwert
fiir das Landesmarketing nutzt. Denn so
wie der Tourismus ein kulturelles Angebot
braucht, sind umgekehrt die Kulturbetriebe
auf den Tourismus angewiesen, um ein rei-
sefreudiges Publikum zu erreichen.

Ziel des Projekts ist es, die Netzwerk-
bildung von Museen innerhalb einer the-
matischen oder geografischen Museums-
landschaft anzuregen. Damit sollen diese
ndher an den Kulturtourismus herange-

riickt werden. Moglichst viele bayerische Museen
sollen befdhigt werden, touristisch erfolgreicher
und effektiver zu agieren — und dazuzulernen:
Rund 250 Museumsverantwortliche haben an den
2019 angebotenen Fortbhildungen bereits teilge-
nommen. Zum Start des Projektes wurden zehn
Pilot-Netzwerke ausgewdhlt, darunter ,,MuSeen-
Landschaft Expressionismus®, ,,Kultur und Genuss
in Oberfranken* oder ,,Museen Antike in Bayern®,
um nur drei Beispiele zu nennen.

Unterstiitzt werden die Pilot-Netzwerke durch
eine Werbekampagne. Fiir die touristische Ver-
marktung der Netzwerke kommuniziert diese
hochwertigen Content, den die Landesstelle fiir
die nichtstaatlichen Museen und die BayTM ge-
meinsam erarbeitet haben. Ausgespielt werden
die Botschaften, Inhalte und Geschichten auf
www.bayern.by, in den Social Media-Kanélen der
BayTM sowie in eigens fiir das Projekt entwickel-
ten Marketingmafinahmen.

UNSER NETZWERK

EVENTS IN DER KRISE

Hybrid
oder virtuell

Aufgrund der Corona-Pandemie konnten die meisten Veranstaltungen im Jahr 2020
nicht im gewohnten Umfang oder nur im digitalen Raum stattfinden. Den Auftakt

bildete in diesem Zusammenhang die Tourismusmesse ITB in Berlin, die bereits Ende

Februar nur vier Tage vor Beginn abgesagt wurde.

BAYERISCHER TOURISMUSTAG

Sowohl als auch

Jedes Jahr veranstaltet die BayTM unter der Schirm-
herrschaft des Bayerischen Wirtschaftsministe-
riums den Bayerischen Tourismustag. Eingeladen
werden Beherbergungsbetriebe — vom kleinen Fa-
milienbetrieb oder Campingplatz bis hin zur Spit-
zenhotellerie —, Betriebe der Freizeitwirtschaft,
Verbdnde sowie VertreterInnnen von Destinatio-
nen und aus der Landespolitik. Immer steht eine
spezielle tourismuspolitische Fragestellung beim
wichtigsten Netzwerktreffen im Freistaat im Mit-
telpunkt der Diskussionen.

Nachdem man sich 2019 dem Thema Netz-
werke gewidmet hatte, drehte sich im Oktober
2020 alles um Gesundheit im Urlaub. Hatten im
Vorjahr noch hunderte Menschen dicht an dicht
die Sitzreihen des Saals gefiillt, fand das Event
nun pandemiebedingt erstmals als Hybrid-Event
statt — sowohl in Miinchen als auch im Internet,
mit wenigen realen Gasten und vielen virtuellen
TeilnehmerInnen. Aufgrund der aktuellen Coro-
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na-Beschrdnkungen durften nur 100 Personen bei
der Veranstaltung vor Ort dabei sein, dank der
Live-Ubertragung im Netz konnten aber auch alle
anderen interessierten TouristikerInnen teilhaben,
mitdiskutieren und wichtige Impulse mitnehmen.
Inhaltlich ging es neben den qualitativ erst-
klassigen Angeboten, die in den bayerischen
Heilbadern und Kurorten schon seit vielen Jahren
bereitstehen, auch um aktuelle Themen wie Pra-
vention, Resilienz und einen gesunden Lebensstil.
Schliefilich ist Bayern ein starker Standort in Sa-
chen Gesundheitstourismus, wie Hubert Aiwan- »
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» ger, Staatsminister des Bayerischen Staatsminis-
teriums fiir Wirtschaft, Landesentwicklung und
Energie, betonte. ,,Das Thema Gesundheit betrifft
jede und jeden von uns unmittelbar und standig
— im Alltag, in der Arbeit und auch im Urlaub -
nicht nur in Zeiten von Corona“, stellte der dama-
lige Staatssekretdr und jetzige Staatsminister fiir
Gesundheit und Pflege Klaus Holetschek fest.

Weitere Gastrednerlnnen wie der live aus
Wien zugeschaltete Zukunftsexperte Harry Gat-
terer widmeten sich der Zukunft des gesunden
Urlaubs, der Digitalisierung der Gesundheit in
»omart Health Cities, dem Waldbaden oder der

Beim Bayerischen Tourismustag 2020 gab es fiir die 100 Gaste coronabedingt
einige virtuelle Redebeitrage — aber auch analoge.

Zielgruppe der gesundheitsaffinen Gaste von mor-
gen. Praxis-Seminare, virtuelle Messestande und
ein virtueller BayTM-Erlebnisraum rundeten das
Veranstaltungskonzept ab. In der Mittagspause
sorgte Sterne-Koch Alexander Huber mit einer
Kochshow fiir Unterhaltung und kulinarischen Ge-
nuss. Den Abschluss des Bayerischen Tourismus-
tags 2020 bildete ein Gru3wort von Philipp Lahm,
DFB-Ehrenspielfithrer und Partner der Marke
GESUNDES BAYERN. Lahm ist an der Entwicklung
des Gesundheitsprogramms #gesundkannjeder
beteiligt, das ab 2022 in acht bayerischen Heilba-
dern und Kurorten buchbar sein wird.

UNTER BESONDEREN BEDINGUNGEN

Kreative Formate

Im Mai 2020 hatte man noch auf rein vir-
tuelle Formate im Netzwerkbereich ge-
setzt — beispielsweise mit dem Incoming
Workshop, an dem insgesamt 19 Inco-
merlnnen und 21 Partnerlnnen aus ver-
schiedenen Bereichen des bayerischen
Tourismus teilnahmen. Ziel der komplett
in den digitalen Raum verlegten Veran-
staltung war es, Incoming-Unternehmen
hinsichtlich der Angebotsvielfalt des
Reiselandes Bayern zu inspirieren und
zu informieren. Auf3erdem erhielten die
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TeilnehmerInnen die Gelegenheit, sich
untereinander zu vernetzen.

Anléasslich des 30. Tags der Deut-
schen Einheit fand Anfang Oktober in
Potsdam anstelle des sonst iiblichen
groflen Biirgerfestes die Einheits-EXPO
statt, eine weitldufige und coronakon-
forme Ausstellung unter freiem Him-
mel. Dazu zdhlte eine in der Innenstadt
aufgebaute Meile mit Glaspavillons der
Landesmarketingorganisationen aller

16 Bundeslander. Am sogenannten Bay-

ern-Cube gab es Live-Talks mit Menschen
in Bayern — unter anderem konnten Inte-
ressierte einen Landwirt aus Oberbayern
zu seinem Alltag befragen.
Umdisponieren musste die BayTM
auch beim fiir Anfang Oktober geplan-
ten DriveBay-Workshop. 40 nationale
und internationale Veranstalterlnnen
aus angrenzenden Lidndern sollten an
vier Tagen von Erding aus zu Ausfli-
gen in jeweils andere Regionen Bayerns
starten. Auf dem Programm stand ein
ganztdgiger Trade-Workshop mit 20 bis
25 bayerischen PartnerInnen. Unter dem
Titel ClickBay wurde das Event kurzer-
hand in ein digitales Format umgewan-
delt, das bei allen Beteiligten gut ankam
und sich als sehr erfolgreich erwies.

QUELLMARKT CHINA

UNSER NETZWERK

Neue Strategie

Die Unit Netzwerke International der
BayTM geht neue Wege in der Bearbei-
tung des chinesischen Marktes. Hinter-
grund ist unter anderem, dass der Staat
inldndische ReiseveranstalterInnen in
China aufgefordert haben soll, sich nach
tiberstandener Coronakrise ganz auf
Reiseangebote innerhalb Chinas zu kon-
zentrieren. Wann ,,normale* Reisen aus
China nach Europa, Deutschland und
speziell Bayern wieder moglich sein wer-
den, ist deshalb nur schwer abzusehen:
Neue, im Auftrag der DZT erstellte Pro-
gnosen rechnen mit einer Erholung auf
das Niveau von 2019 nicht vor 2023. Da-
mals hatte Bayern knapp 1 Million (von
insgesamt 100 Millionen) Ubernach-
tungen aus China verzeichnen koénnen,
die Volksrepublik rangierte unter allen
Quellmarkten auf Platz sieben.

FOKUS AUF SOCIAL MEDIA
Wahrend man als Reaktion auf diese
Entwicklung auf der einen Seite die
BayTM-Auflenstelle in China Ende 2020
geschlossen und das ,,Bavarian Connec-
tion China“-Marketingpaket fiir bayeri-
sche PartnerInnen eingestellt hat, rii-
cken auf der anderen Seite die Social Me-
dia-Kandle WeChat und Weibo ab sofort
in den Fokus der Kommunikation. Hier
hat die BayTM bereits 2019 ihre Dach-
markenstrategie ,Traditionell anders“
erfolgreich implementiert.

Live-Style-Trends und Reiseent-
scheidungen der chinesischen Konsu-
mentlnnen werden mafdgeblich durch
die sozialen Medien bestimmt. Bei den
chinesischen UserIlnnen finden beson-

Lust auf Bayern auf Chinesisch?

weibo.com/u/5834412672
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ders inspirierende und mutmachende
Inhalte, aber auch Corona-Updates gro-
en Zuspruch. Der Grund dafiir liegt
auf der Hand: Wegen eingeschrénkter
personlicher Kontakte werden soziale
Bediirfnisse vermehrt digital gedeckt.
Interaktive Formate sind in diesen Zei-
ten besonders beliebt.

Von der wachsenden Nutzung von
Social Media insgesamt profitierten
auch die BayTM-Kanile, die mit ra-
sant steigenden Fanzahlen regelrecht
boomten: Ende November 2020 erreich-
ten die Weibo- und WeChat-Kanéle der

So présentiert sich die BayTM
im Social Media-Kanal WeChat dem
chinesischen Publikum

Foto: Shutterstock/Kostsov

BayTM in China bereits knapp 200.000
FollowerInnen. Insofern ist die neue
Ausrichtung ein konsequenter und lo-
gischer Schritt, um auch weiterhin er-
folgreich auf dem chinesischen Markt
agieren und potenzielle Gidste gezielt
erreichen zu konnen.

Um in dieser Zeit bei der chinesi-
schen Reiseindustrie prdsent zu blei-
ben, setzt die BayTM neben den Ak-
tivitditen in den sozialen Netzwerken
kiinftig auch auf gezielte B2B-Beteili-
gungsmafinahmen sowie auf eine enge
Zusammenarbeit mit der DZT China.
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GREMIENARBEIT

X
Uber den Tellerrand

Nicht nur in Bayern, sondern auch deutschlandweit ist die BayTM mit allen
bedeutenden AkteurInnen der Tourismusbranche vernetzt. Indem sie sich aktiv in
relevanten Gremien einbringt und mitarbeitet, stellt sie einerseits sicher,
dass sie als touristische Dachorganisation des Freistaats iiber neue Entwicklungen
stets informiert ist, diese mitgestaltet und ihre Themen erfolgreich
platzieren kann. Andererseits sorgt sie mit ihrem Engagement fiir die bestmoégliche
Vertretung der Interessen ihrer NetzwerkpartnerInnen auch auf
nationaler Ebene.

DIE BAYTM IST UNTER ANDEREM MITGLIED IN
FOLGENDEN WICHTIGEN VERBANDEN UND GREMIEN:

BAYERISCHES ZENTRUM FUR TOURISMUS (BZT) VBW - VEREINIGUNG DER BAYERISCHEN
Barbara Radomski, Mitglied im Fachbeirat WIRTSCHAFTE. V.

Barbara Radomski, Mitglied im Tourismusausschuss

BUNDESVERBAND DER DEUTSCHEN
TOURISMUSWIRTSCHAFT E. V. (BTW)

IHK FUR MUNCHEN UND OBERBAYERN
Barbara Radomski, Stellvertretendes Prdsidiumsmitglied

Barbara Radomski, Mitglied im Tourismusausschuss

DEUTSCHER REISEVERBAND (DRV) KOORDINIERUNGSKREIS TOURISMUS DER
Barbara Radomski, Mitglied im Ausschuss Deutschland- BAYERISCHEN LANDESREGIERUNG
tourismus und deutschsprachige Ldnder Neben Vertreterinnen aller Staatsministerien,
die Beriihrungspunkte mit dem Tourismus haben,
ist die BayTM stdndiges Mitglied im Koordinierungskreis
Tourismus der Landesregierung.

DEUTSCHER TOURISMUSVERBAND (DTV)
Wolfgang Wagner, Mitglied der Arbeitsgemeinschaft Zu-
kunftsentwicklung

WIRTSCHAFTSBEIRAT BAYERN

DEUTSCHE ZENTRALE FUR TOURISMUS (DZT) Barbara Radomski, Mitglied der Steuerungsgruppe Tourismus

Barbara Radomski, Mitglied im Marketingausschuss Ausland

FORSCHUNGSGEMEINSCHAFT URLAUB UND REISEN (FUR)
Wolfgang Wagner, Vorstandsmitglied

-

Der siidlichste Leuchtturm
Deutschlands — zugleich der
einzige in Bayern - kront
seit 1856 die Hafeneinfahrt
von Lindau im Bodensee.
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