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1 Tourismusverband Ostbayern e.V.

Der Tourismusverband Ostbayern sieht sich als impulsgebender und innovativer Akteur im
Netzwerk der Tourismus- und Freizeitwirtschaft. Mit dem AnstoR marktgerechter und
wachstumsorientierter Marktstrategien ist der Tourismusverband Ostbayern starker Partner im
touristischen Marketing. Ziel ist es, den Tourismus in der Flache zu férdern und zu pflegen, so dass
der Tourismus als gesunder, ertragreicher Wirtschaftszweig in Niederbayern und der Oberpfalz
maRvoll wachst. Der Tourismusverband Ostbayern hat die Interessen aller Mitglieder und Partner
im Blick. Der Tourismusverband Ostbayern hat zwei Tochter, die Ostbayern Tourismus Marketing
GmbH als Dienstleister im Tourismusmarketing (OTM) und die OnlineBuchungService GmbH (OBS)
als Ansprechpartner fiir die Online Buchung.

Bayern Tourismus Tourismusverband 2 nicht

Marketing selbststdndige
GmbH Stiftungen

‘Ostbayern e.V.

Ostbayern Tourismusmarketing
GmbH

—_—

O GmbH (GBS
Zum Tourismusverband Ostbayern gehoren die vier Landschaftsgebiete Bayerischer Wald,
Oberpfilzer Wald, Bayerischer Jura und Bayerisches Thermenland sowie die groRen Stadte
Ostbayerns, Regensburg, Passau, Straubing, Deggendorf, Dingolfing, Landshut, Weiden, Amberg
und Neumarkt in der Oberpfalz. Der Tourismus in Ostbayern ist ein unverzichtbarer strategischer
Wirtschaftszweig. Er belebt den Konsum und bringt Beschaftigung in einer Vielzahl von Branchen.
Uber fiinf Millionen Menschen verbringen hier jedes Jahr ihren Urlaub, machen eine Kur oder
kommen fir ein Wellnesswochenende, zum Radeln oder Wandern. Sie Gbernachten knapp 17
Millionen mal in Niederbayern und der Oberpfalz. Hinzu kommen Millionen von Tagesausfllglern
aus den umliegenden Stadten und Regionen. Die Studie des DWIF aus dem Jahr 2019 zeigt auf, dass
inzwischen der Bruttoumsatz von Tagesausfliiglern sogar hoher ist als der der Ubernachtungsgéste.
Auch darauf miissen wir uns mit unseren Angeboten einstellen und den Tagesausfllgler genauso
zufriedenstellen wie diejenigen Gaste, die mehrere Tage bleiben.

Der Tourismus ist eine klassische Querschnittsbranche, es gibt kaum einen Wirtschaftsbereich, der
nicht vom Tourismus profitiert. Deshalb lohnen sich auch Investitionen von Kommunen in die
tourismusbezogene Infrastruktur, in Produkte und in die touristische Vermarktung. Und ein Aspekt,
der heute wichtiger ist, denn je: mit einer guten touristischen Infrastruktur kann es den in
Ostbayern angesiedelten Firmen auch gelingen, Fach- und Flihrungskrafte in die Region zu holen
bzw. hier zu halten. Touristische Infrastruktur kommt immer auch der einheimischen Bevdlkerung
zugute und schafft eine hohe Freizeit- und Lebensqualitat.

Aktuelle Informationen zum Tourismus im Ostbayern sind auf
der Wissens- und Netzwerkplattform des Tourismusverbandes

Ostbayern — dem PartnerNet — eingestellt: 0 S T B A’! E R N

www.partner.ostbayerntourismus.de

Tourismusverband Ostbayern eV,
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2 Die Destination Bayerischer Wald
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.. Lage, Besonderheiten, Themen

6 LandkreisgReiseregionen)Cham (Naturpark Oberer Bayerischer Wald), Regen
(ArberLand), Freyung-Grafenau (Nationalpark-FerienLand Bayerischer Wald) sowie die
nordlich der Donau gelegenen Gebiete der Landkreise Straubing-Bogen (Urlaubsland
Straubing-Bogen), Deggendorf (Deggendorfer Land) und Passau (Passauer Land);

122 Mitgliedergemeinden, die sich teils in Gebiets- und Werbegemeinschaften organisiert
haben

6000 km? Flache, ca. 560.000 Einwohner
die groRten StadteStraubing, Deggendorf und Passau

hdchster BergGroRe Arber, der ,,K6nig des Bayerischen Waldes” (1.456 m) — mehr als 130
Berge hoher als 1.000 Meter

mit dem tschechischen Nationalpark Sumava das groRte zusammenhangende
WaldschutzgebietMitteleuropas (25.000 ha Flache) - das ,,Griine Dach Europas”

Nationalpark Bayerischer Waldiltester und erster Nationalpark Deutschlands, 1970
gegriindet und der einzige Urwald in Deutschland, nach der Erweiterung 2022 der grofSte
Waldnationalpark Deutschlands, seit 2025 Zertifikat der internationalen Union zum Schutz
der Natur (IUCN)

Zwei Naturparke mit knapp 500.000 ha&laturpark Oberer Bayerischer Wald, Naturpark
Bayerischer Wald

pradikatisierte Orte: 54 Erholungsorte, 20 Luftkurorte, 1 heilklimatischer Kurort
(Bodenmais), 1 Kneippheilbad sowie zertifizierter Kur- und Heilwald (Bad Kotzting)

Top Familienregionzahlreiche Erlebnisse und familienfreundliche Betriebe
neun lawinenfreie Skigebieterund 2.000 Loipenkilometer

fihrende WellnessDestinationin Deutschland: iiber 39 Vier-Sterne, 23 Vier-Sterne-
Superior und 1 Finf-Sterne-Hotel, 8-Sterne Restaurants (Guide Michelin)

Gber 10.000 Kilometer markierte Rad und Wanderwege

o Neumarkt
i.d. OPf.
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... touristische Kennzahlen
Ankinfte 1,85 Mio.
Ubernachtungers,5 Mio.
Auslastung3d7,3 %
Durchschnittliche Aufenthaltsdauer3,6 Tage
Gewerbliche Better6.925
Gewerbliche Betriebd.146

= =4 =4 =4 -4 A -

Online Buchung Gastgebeta. 1.189 buchbare Betriebe (stand 02/25), 41.950 Online-
Buchungen mit 411.700 Ubernachtungen und iiber 16,3 Mio. € Umsatz

Online Buchung Erlebnissa:14 buchbare Erlebnisse (stand 2/25), 7.414 Buchungen

=

1 Wirtschaftsfaktor Tourismus1.26 Mrd. € Bruttoumsatz bei insgesamt 24,06 Mio.
Aufenthaltstagen (2019), Einkommensaquivalent: 22.740 Personen

1 www.bayerischerwald.de: Gber 1 Mio. Sitzungen und tiber 3 Mio. Pageviews

1 Facebook Fanpage Bayerischer Wald (organis8®B00 Abonnenten, 12,1 Mio. Aufrufe,
254.269 Linkklicks

1 Instagram(organisch) 46.700 Follower, 3,1 Mio. Aufrufe, 39.955 Linkklicks

1 Pinterest(organisch) 1,8 Mio. Impressions, 10.100 ausgehende Link-Klicks

Quellen: Statistisches Landesamt Bayern, Stand Dezember 2024, Betriebe, Betten Auslastung, AD, Stand August 2024, Wirtschaftsfaktor
Tourismus, bearbeitet von dwif-Consulting GmbH, 2019, Herausgeber: IHK Regensburg fir Oberpfalz/Kelheim Wirtschaftsfaktor Tourismus, 2019,
Herausgeber: IHK Niederbayern DWIF Studi2 2020, Online-Buchungsstatistik 2024, Social Media Jahreszahlen 2024,

Touristische Umséatze nach Marktsegmenten 20191

Touristik-und Dauercamping .
sowie Reisemobilisten?

Privatquartiere

A i 30 = i
(< 10 Betten)? 1,234 Mio. X 8120€ 100,6 Mio.

h

Gewerbliche Betriebe
(= 10 Betten; ohne Camping)*

o Tagesreisen 15,2 Mio. X 2350¢

7,059 Mio. X 11022€ = 7779 Mio.

i

1t

3618 Mio.€

dwiF

Seite & Wirtschaftsfaktor Tourismus fir den Baverischen Wald 2019 WESWEISEND M TOUREMUS
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3 Marktforschung

Der Bayerische Wald ist als Urlaubsregion bekannt und sympathisch!

Der Bayerische Waldst unter den Top 10 der Deutschen Urlaubsgebiatad eine Gber die
Landesgrenzen hinaus bekannte Marke. Das wurde auch in der Destination Brand Studie zur
Markenstarke 2020 wieder bestatigt. Bei der gestiitzten Bekanntheit erreicht der Bayerische Wald
einen Spitzenwert von 82 Prozelhd belegt damit nach Nordsee, Bayern allgemein und Ostsee
einen beachtlichen neunten Platzinnerhalb aller 105 allgemeinen Regionen und den vierten Platz
innerhalb der 39 Mittelgebirge, Gebirgs- und Berglandschaften. Mit einem Sympathiewertanteil
von 66 % Prozentbei allen Befragten, die den Bayerischen Wald bereits kennen, erreicht die
Urlaubsregion in dieser Kategorie einen vierten Rang unter den Mittelgebirgen Gebirgs und
Berglandschafterund einen 10. Platz unter allen 105 allgemeinen Regionen.

Bei den Themeninteressierten erlangte der Bayerische Wald folgende herausragende Ergebnisse:
Quelle: Destination Brand Studie 2021

Nachhaltigkeit 1. Rang unter 58 Destinationen
Wandern 2. Rang unteb1 Destinationen
Mountainbike fahren 3. Rang untert5 Destinationen
Familenurlaub 2. Rang unter den Mittelgebirgen
Wellness 1. Rang unter allen 34 Mittelgebirgen

Quelle: Destination Brand Studie 2016

In der ungestiitzten Nennung von Reisezielen in Bezug auf ,hohe Nachhaltigkeit des touristischen

Angebots belegte der Bayerische Wald den 4. Platz nach Ostsee, Bodensee und Nordsee. (Quelle
Destination Brand 23)

Was verbinden die Menschen mit dem Bayerischen Wald und welche Bilder entstehen im Kopf?
Bei der Destination Brand Studie 201®urden folgende Spontan-Assoziationen zum Bayerischen
Wald unter allen Befragten ermittelt:

2.4 Top 20 Assoziationsunterkategorien iibergreifend — Wordcloud (Basis: Alle Befragte)

Ski fahren

§ g schon Grenzregion GroRer Arber Naturschutz §

¢ 2 =z gut zum Wandern
- g
o tolle Landschaft :
{o My @) Erholungg @ 3 gemitlich
: ‘_U Bayern % Ee?a'd.i?one % 2 iette Menschen
O ; g g 3
/)

Quelle: Destination Brand Studie 2019
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HomeToGo-Naturpark-Ranking 2025

Im aktuellen HomeToGeNaturpark-Ranking 202%urden Deutschlands beliebteste Naturparks in
den Kategorien Ferienunterkiinfte, Wandern und Wellness bewertet. Der Bayerische Wald erzielte
dabei einen herausragenden WellnessScore von 122 und positionierte sich somit als fihrende
WellnessDestination.

Der Bayerische Wald (iberzeugt insbesondere im Bereich Wellness und bietet dariiber hinaus
vielfaltige Moglichkeiten fiir Wanderer sowie eine breite Palette an Ferienunterklnften. Mit einem
Gesamt-Score von rund 193 und ebenfalls dank seines besonderen Wellnessfaktors landet der
Bayerische Wald in Sachen NatUrlaubund in der Gesamtwertungauf dem zweiten Platz.

Hier geht’s zur Trend-Ubersicht: https://www.hometogo.de/deutschland/#die-beliebtesten-
naturparks-deutschlands

Tourismusakzeptanz Bayerischer Wald

Der Bayerische Wald ist Lebensraum, Freizeitregion und Urlaubsziel gleichermalien. Zwei Drittel der
Befragten sind mit der momentanen touristischen Auslastung der Region zufrieden und finden es
gut, so wie es ist. 88 Prozent beflirwortet eine Weiterentwicklung in Richtung sanften,
naturvertraglichen Urlaub. Die Tourismusakzeptanz erreicht im bayernweiten Vergleich den
héchsten Wert.

Laut Studie stimmen rund 81 Prozent der Aussage zu, dass der Bayerische Wald den Tourismus
braucht, denn viele leben auch davon. Zwei Drittel haben den Eindruck, dass die positiven Einfllisse
des Tourismus Uber die Branche hinauswirken. Dieser Wert liegt deutlich Uber dem
gesamtbayerischen Ergebnisid spiegelt die Wichtigkeit des Tourismus.

81 Prozent identifizieren sich sehr stark mit der eigenen HeinatProzent sehen es neutral und
nur drei Prozent identifizieren sich nicht personlich mit dem Bayerischen Wald. 16 Prozent sind
finanziell oder beruflich maRgeblich vom Tourismus abhangig.
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Fiir 90 Prozent der Befragten ist ein korrektes Verhalten in der Natur wichtig, drei Viertel
befiirworten MaRnahmen zur Verbesserung beim Offentlichen Personennahverkehr in der Region
sowie zur Anreise und wiinschen sich eine Verbesserung der Parkplatzsituation.

Der Tourismus im Bayerischen Wald ist bedeutend fiir die Bevolkerung und eine Zukunftsaufgabe
fur die EntscheidungstrageDie Entwicklung der Tourismusind Freizeitwirtschaft kann dabei

nur mit Freigabepersoneller und finanzieller Ressourcen erfolgreich sddme Tourist

Informationen vor Ort sind dafirr die Basis. Nur mit qualifiziertem und ausreichend Personal
kénnen wir die vielen Herausforderungen bewaéltigen.

Quelle: Studie erstellt von CENTOURIS, Tourismusakzeptanz Bayerischer Wald, Bevélkerungsreprasentative Befragung von
462 Personen Uber 18 Jahre, Befragungszeitraum: 07.-25. Juli 2022.

Die Studie wurde im Rahmen des Projekts Nachhaltige Destinationsentwicklung in Ostbayern durchgefiihrt. Diese wird
vom m Bayerischen Staatsministerium fir Wirtschaft, Landesentwicklung und Energie im Rahmen des Programms ,,Fit fir
die Zukunft” gefordert.

Der Bayerische Wald und seine Gaste

Hauptergebnisse der CENTOURIS-Gastebefragung im Sommer 2@2 an ca. 30 Standorten mit ca.
900 Befragten:

Zusammensetzung der Stichprobe (I/1V) ( CENTOURIS

Geschlecht Besuchsfrequenz (kategorisiert)

= Erstbesucher

‘ = Wiederholungsbesucher
! (1- 5 Besuche)
= ménnlich

= weiblich Stammgaste (ab 6
Besuchen)
= weilt nicht mehr, wie oft

Alter (kategorisiert) @ 53,5 Jahre Art der Unterkunft (kategorisiert)

14bis29 NN 3.1%

30bis 39 I 15,37 = Unterkunftskategorie A

40 bis 49 I 21, 1% = Unterkunftskategorie B
50 bis 59 I 22,50
Sonstige

sl 63 I 25, 1% Unterkunftskategorien

70und diter N 12,9%

1 Die Hauptquellgebiete:Bayern (36%), Baden-Wirttemberg (14%) und NRW (11%),
an die 60% stammen aus einer Entfernung bis 400 Km.

1  Zum ersten Mal im Rahmen einer Urlaubsreise bzw. eines Kuraufenthaltes im Bayerischen
Wald sind 24% der Befragtef(Erstbesucher - 2009: 22%, 2016: 28 %). Mit bis zu flinf
vorherigen Aufenthalten gelten 39% der Befragten als Wiederholungsbesucls6% der
Befragten waren bereits haufiger als flinf Mal im Bayerischen Wald zu Gast.

1 Knapp ein Viertel der Befragten (24,7%) verbringen einen Kurzurlaubim Bayerischen Wald.
Der GroRteil der Befragten (75,3%) unternimmt eine Urlaubsreisemit mehr als vier
Ubernachtungen.
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1 Der Erholungsurlaulist die am haufigsten genannte Reiseart (54%, 2016: 59%). Die Frage nach
der bedeutendsten Urlaubsart wurde ebenfalls am haufigsten mit ,,Erholungsurlaub®
beantwortet (40%).

1 Auch der Familienurlaubist mit 42% h&ufig als Urlaubsreiseart angegeben, in 39 % der Fille
sogar als Hauptreiseart (2016: 30%). Wanderurlaub nennen 19% der Befragten als mindestens
eine Reiseart, flr 9% ist es die Hauptreiseart.

1 Die erste Aufmerksamkeitrfolgt mit 47% lber die Empfehlung von Bekannten, Familie und
Freunde, gefolgt vom Internet 29 % (2016: 23%). Weitere Quellen sind Prospekte bzw.
Reisekataloge (7%) und Anzeigen in Zeitungen bzw. Zeitschriften. Deren Bedeutsamkeit hat
sich seit 2016 fast halbiert.

1 Information vor Reiseantrit: zum tUberwiegenden Teil haben sich die Géste Giber das Internet
informiert — 69 % (2009: 51%, 2016: 71%), gefolgt von Auskiinften/Empfehlungen von
Freunden und Bekannten/Verwandten mit 23,4%

¢ Auswabhl der Unterkunft60 % der befragten Gaste im Internet. Fast 53% aller Befragten
buchen das Quartier im Internet (2016: 41%).

1 Auschlaggebende Griindér den Bayerischen Wald ist ,,in der Natur sein“ (1,49), vor
»Alltagsstress vergessen und Kraft tranken” (1,50), ,,Zeit fureinander” (1,53), ,,Erholung und
Entspannung” (1,53) und ,Unterkunft” (1,83). ,,Glinstig Urlaub machen” fallt in der Bedeutung
zurick (2016: 2,61; 2022: 2,93)

1  Beiden Aktivitatengewinnt ,regionale kulinarische Schmankerl genieBen” weiterhin an
Bedeutung (83,8%); Es folgen Wanderungen unternehmen (79,4%).

1  Die Gesamtzufriedenheimmit dem Urlaub hat sich von einem bereits 2016 sehr guten Wert
(1,47) nochmals auf 1,26 verbessert. Die Zufriedenheit mit der Unterkunft (2016: 1,61/2022:
1,43) hat sich in allen Kategorien verbessert.

T Auf die Frage nach ihrem personlichen Highlightntworten 47 % der Gaste, dass ihnen alles
gut gefallen hat, ca. 53% der Gaste nannten ein konkretes Highlight.

F59/Z2: Highlight des Urlaubs Offene Nennungen: Highlight (kategorisiert)

* Konkretes Highlight genannt. I 1 al u I

Touristisches Angebot
s Gastfreunidschaft

Wandermdoglichkeiten
Verkehrsinfrastruktur

Basis: alle Befragten, die ein Highlight angegeben haben

1  Die meisten Befragten(93 %)empfehlenganz sicheten Bayerischen Wald (2016: 84%),
80,8 % den Urlaubs- bzw. Kurort (2016: 69%) und 79,2 % die Unterkunft bzw. den Camping-
oder Stellplatz (2016:62%) ihren Freunden und Bekannten weiter.
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Hauptergebnisse der CENTOURIS-Gastebefragung im Winter 2023an ca. 30 Standorten mit ca. 600
Befragten:

Die HauptquellgebieteBayern (52%), Sachen und Baden-Wirttemberg (jeweils 10%) und NRW
(6%), an die 17,2% stammen aus einer Entfernung bis 400 Km.

1

16,1 % der Befragten sind Erstbesucher. Mit bis zu fiinf vorherigen Aufenthalten gelten 33,7%
der Befragten als Wiederholungsbesucher. 48,8% der Befragten waren bereits haufiger als flinf
Mal im Bayerischen Wald zu Gast.

Knapp die Hilfte der Befragten (49%) verbringen einen Kurzurlaubim Bayerischen Wald. 51%
der Befragten unternehmen eine Urlaubsreisemit mehr als vierUbernachtungen.

Der Erholungsurlaubist die am haufigsten genannte Reiseart (44%). Die Frage nach der
bedeutendsten Urlaubsartvurde ebenfalls am haufigsten mit ,Erholungsurlaub” beantwortet
(38%).

Knapp 30% der Befragten nennen den Wellnessurlaubals Reiseart, fiir 22% ist er sogar die
Hauptreiseart 28% der Befragten charakterisieren ihren Urlaub (auch) als Familienurlaub-
knapp ein Viertel nennt ihn als Hauptreiseart. Ski-, Snowboard- und Langlauf-Urlaub wird
zusammengenommen von gut 15% der Befragten genannt, von 8% als Hauptreiseart.

Die meisten Befragten sind erstmals durch Auskiinfte bzw. Empfehlungen von Freunden,
Verwandten oder Bekannten auf den Bayerischen Wald als Urlaubsziel aufmerksam geworden
(58%), gefolgt vom Internet bzw. Social Media mit 21%. Als weitere Punkte nannten die
Befragten vor allem die Nahe zum aktuellen Wohnort und dass sie selbst bereits im

Bayerischen Wald gewohnt haben bzw. dort aufgewachsen sind.

Information vor Reiseantritt:Informiert haben sich die Befragten vorab primar im Internet
(67%), doch auch in der Informationsbeschaffung spielen Auskiinfte bzw. Empfehlungen eine
entscheidende Rolle (18%). Im Vergleich zu 2011 hat die Bedeutung des Internets weiter
zugenommen

Auswahl der Unterkunft:Gut 66% der befragten Gaste wihlen ihre Unterkunft im Internet aus
(2011: 40%). 27% buchen per Direktbuchung auf der Website des Hauses, 20% Uber Reise- und
Buchungsportale. Bei 11% erfolgt die Buchung lber eine E-Mail an den Vermieter der
Unterkunft. Fast 58% aller Befragten buchen das Quartier im Internet.

Auschlaggebende Grindér den Bayerischen Wald ist ,,Zeit fureinander” (1,39), vor
»Alltagsstress vergessen und Kraft tranken” (1,42), ,,Erholung und Entspannung” (1,44) und ,In
der Natur sein“ (1,64). Auch spielt die Unterkunft eine wichtige Rolle (1,78). ,Glnstig Urlaub
machen“ ist in der Wintersaison eher nebenséchlich (3,16).

Bei den Aktivitaten sind vor allem (Winter-) Wanderungen (66%) und Wellnessangebote (62%)
bei den Gasten beliebt. Gefolgt von Glasattraktionen (42%), Stadte (47%) und Shopping (47%)
(42%). Unter den sportlichen Aktivitdten stehen Wintersportarten an erster Stelle (16%
Skifahren, 13% Rodeln und 11% Langlaufen). Im Vergleich zu 2011 haben jedoch alle
Wintersportarten an Bedeutung verloren.

Die Gesamtzufriedenheimit dem Urlaub hat sich von einem bereits 2011 sehr guten Wert
(1,5) nochmals auf 1,16 verbessert. Die Zufriedenheit mit der Unterkunft (2011: 1,5/1,6)) hat
sich in allen Kategorien auf 1,15 bzw. 1,18 verbessert.

Die meisten Befragten (93,9 %) empfehleganz sichetlen Bayerischen Wald,
81,6 % den Urlaubsort und 87,4 % die Unterkunft ihren Freunden und Bekannten weiter.
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Mountainbike-Monitor — Auswertung Bayerischer Wald
Mit dem Mountainbike-Monitor hat das Mountainbike Tourismusforundie umfassendste
Erhebung zum Mountainbike-Gast, seinen Wiinschen und Bedirfnissen geschaffen. Beim

Mountainbike-Monitor 2022 wurden ca. 15.000 Mountainbiker befragt. Unter allen 38 abgefragten

Regionen in Deutschland — darunter auch das Allgdau und der Schwarzwald — liegt der Bayerische
Wald beziiglich der Bekanntheit auf Platz 3.

Hier weitere Ergebnisse der Sonderauswertung Bayerischer Wald im Uberblick:

= =4 —a -8 -9

=
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Durchschnittsalter Mountainbike-Gast: 39 Jahre

Mannlich gepragter Sport: nur 10,3 % der Interessierten Frauen

Leben vor allem in Beziehungen: 77 %

Sehr gebildet: 45 % Hochschulabschluss, 21 % Abitur, 29 % Haupt- und Realschule
Haushaltseinkommen: 54,2% der Mountainbiker mit Interesse am Bayerischen Wald steht
ein hoheres Haushaltsnettoeinkommen zur Verfligung als dem Durchschnitt der
Bevolkerung Deutschlands.

Dauer des Bike-Urlaubs 2020: 8,9 Tage

Interessant: fast 82 % der Befragten gibt an, dass sie im letzten Bike-Urlaub auch Wandern
waren.

Quelle: Mountainbike Tourismusforum (2022): Mountainbike-Monitor 2022 (Infrastruktur) — Sonderauswertung
Bayerischer Wald
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4 Organisation und Finanzierung Bayerischer Wald

Destinationsmanagement

Das Destinationsmanagement und -marketing Bayerischer Wald ist beim Tourismusverband
Ostbayern in einer Abteilung organisiert. Die Abteilung Bayerischer Waldrbeitet mit den
jeweiligen Projektleitern u.a. Public Relations, Messen/Gasteservice und Themenmarketing (z.B.
Goldsteig, GlasstraRe usw.), Online-Marketing und Onlinebuchung eng und abgestimmt zusammen.
Dies erfolgt in regelméaRigen Teamsitzungen mit den Fachabteilungen, beauftragten Agenturen und
den weiteren Destinationen:

Public Themen- Online- Messe/ Online-
Relations marketing marketing Gdsteservice buchung

Bayerischer
Wald

Bayerisches Golf-
und Thermenland

Bayerischer
ura

Oberpfdlzer

Wald

Ostbayerische
Stadte T ® ® ¢ ¢

L]
L ]
L]
L ]
L]

Organisationstruktur des Tourismusverbandes Ostbayern e.V.

Das Destinationsmanagement und -marketing Bayerischer Waldst in Abstimmung mit den
fachinternen Stellen fiir folgende Aufgaben zustandig. Der Fokus liegt dabei auf einer
ganzheitlichen Destinationsentwicklung und auf der Entwicklung und Umsetzung von Leitprodukten
und Projekten:

Zentraler Online und Offline
Ansprechpartner — Messen und
h MalRnahmen . .

(Informationen, Prasentationen
Stellungnahmen usw.)
Innenmarketing Erarbeiten von
(Tourismustag Presse- und Printprodukten und

! Offentlichkeitsarbeit A
Netzwerktreffen) Infomaterialien

Konzeption und Produktentwicklung

Marktforschung/ (Trans Bayerwald,
. Umsetzung von .
Reisetrends . v Bayerwald-Expeditionen,
Projekten/Forderung .
Goldsteig usw.)
Netzwerke (Partner, Marketing- und
Betriebe, Orte, Markenfiihrung/Image Finanzplanung

Bayerischer Wald

Landkreise...) Bayerischer Wald

Digitalisierung, Nachhaltigkeit, Qualitdtsoffensiven, Respektvoll Kampagne, Reisen fiir alle ...
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Finanzierung

Finanziert werden die Abteilung sowie die MaBnahmen des Bayerischen Waldes liber die
Marketingumlage, die von den 6 Landkreiserund 122 Mitglieds-Orten (Mitglied des TVO) im
Bayerischen Wald gezahlt wird. Die H6he und Zusammensetzung der Marketingumlage pro Partner
ergeben sich aus dem Beschluss des Lenkungsgremiums vom 27.September 2023. Die weitere
Finanzierung erfolgt Giber die Akquise von Férdergeldern (u.a. Landesmittel, EU-Férderprogramme:
LEADER, Interreg), Partner-Kooperationen und Beteiligungsmoglichkeiten. Dariiber hinaus werden
Leit-Produkte (wie der Goldsteig, Trans Bayerwald, die GlasstralRe, Pandurensteig) Uber eine
Umlage von den Landkreisen und teilweise den Anliegerorten oder Partnern finanziert. Als
Entscheidungs- und Koordinationseinheiten wurden das Lenkungsgremium und der Arbeitskreis
Bayerischer Wald etabliert.

Verteilung der Finanzen 2025:

m Offentliche Mittel
M Privatwirtschaft
B Fordermittel
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Arbeits- und Entscheidungsgremien

Die operative Arbeit wird im Arbeitskreis Bayerischer Walabgestimmt. Die Arbeitstreffen finden
regelmalig mind. 1 x im Monat statt. Zur jahrlichen Marketingklausur wird der Marketingplan
erarbeitet und als Beschlussvorlage dem LenkungsgremiunBayerischer Wal@mpfohlen. Das
Lenkungsgremium entscheidet die strategische Ausrichtunguf Vorschlag des Arbeitskreises
Bayerischer Wald. Die Partner-Kooperationen(Premium- und Vorzugspartner) werden vom
Destinationsmanager betreut. Die Kooperationen haben einen eigenen Marketingplan, der mit dem
Tourismusmarketing des Bayerischen Waldes abgestimmt wird. Alle Malnahmen laufen unter der
Dachmarke Bayerischer Wald.

Gremien offentlicher Aufgaben
Tourismus

. strategische Entscheidungen
Lenkungsgremium g aung

14 Mitglieder aus Politik, Wirtschaft, Verwaltung

operative Entscheidungen

Arbeitskreis
strategische Ausrichtung

= 4 4 -4 -9

12 Mitglieder, Tourismusreferenten der Landkreise,
Vertreter der sechs Gibernachtungsstarksten
Orte/Gebiets- und Werbegemeinschaften in den

Landkreisen

Dariber hinaus werden zahlreiche weitere Netzwerktermine und Funktionen wahrgenommen: z.B.
Netzwerkveranstaltungen der Bayern Tourismus Marketing GmbH, Runde Tische und
Themenbezogene Fachveranstaltungen auf verschiedenen Ebenen (Landkreis, Bayern,
Deutschland), Mitglied im Bundesverband der Mittelgebirge u.v.m.
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5 Strategische Ausrichtung und Handlungsfelder

Die Marketingoffensive startete 2007/2008 mit einem umfangreichen Marken- und
Strategieprozess. Neben der Erarbeitung der Markenstarke Bayerischer Wald und einer
Imageoffensive wurden Strategien und MalRnahmen abgeleitet, Netzwerke gestaltet, touristische
Produkte und der Qualitatstourismus weiterentwickelt. Der Bayerische Wald ist das Dach der sechs
Bayerwald-Landkreise. Zentrale Koordinationsfunktion tGibernimmt der Tourismusverband
Ostbayern/Destinationsmanagement Bayerischer Wald. Die Image- und Marketingoffensive
Bayerischer Wald ist gemeinsam fortzufiihren und die Bekanntheit und das positive Image weiter zu
steigern. Darliber hinaus wurden in den vergangenen Jahren starke Netzwerkwerke und Produkte
geschaffen und die Region gemeinsam auch nach innen gestarkt. Auch das Markendesign und die
Strategie wurde weiterentwickelt.

Mission - Was ist unsere Aufgabe?
1  Der Bayerische Wald ist das Dach der 6 Bayerwald-Landkreise. Zentrale
Koordinationsfunktion Gbernimmt der Tourismusverband
Ostbayern/Destinationsmanagement Bayerischer Wald

1  Die Image- und Marketingoffensive Bayerischer Wald ist gemeinsam fortzufiihren und die
Bekanntheit und das positive Image weiter zu steigern.

Vision Bayerischer Wald 2030 - Was wollen wir erreichen?

1 Der Bayerische Wald ist die flihrende Mittelgebirgsregion in Deutschland und ein attraktiver
Lebens-, Wohn- und Freizeitraum mit hoher Lebensqualitat, der durch den Tourismus
nachhaltig gestarkt und gesichert wird. Der Bayerische Wald ist ein attraktives Ganzjahres-
Urlaubsziel.

1 Der Bayerische Wald und der Tourismusverband Ostbayern sind fiihrend in der
Digitalisierung von touristischen Produkten und Prozessen und ein Benchmark fiir die
gesamte Branche.

f Tourismus im Bayerischen Wald ist eine Pflichtaufgabe mit hoher Wertschatzung. Alle
Akteure arbeiten gemeinsam fiir einen starken Bayerischen Wald! Unser Motto: Gemeinsam
und respektvoll!

1  Der Bayerische Wald ist eine Slow-Travel-Region.
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Strategische Handlungsfelder - Wie gehen wir vor?

1. Die Marke Bayerischer Wald ist emotional und stark!

V Klare Markenkommunikation nach innen und nach aulRen
V Gemeinsame Markenstrategie und gemeinsame Identitat

2. Touristisches Bewusstsein starken
V  Wert des Tourismus flr die Menschen in der Region herausstellen
V Stolz auf den Bayerischen Wald férdern

3. Netzwerk und Kooperationen
V Vermeiden von Parallelstrukturen
V Bestehende Kooperationen innerhalb des Bayerischen Waldes nachhaltig sichern,
ausbauen, pflegen und nutzen
V' Neue Kooperationen denken und umsetzen

4. Qualitatstourismus entwickeln
V Qualifizierung von touristischen Akteuren
V  Touristisches Wissen und Informationen bereitstellen
V Serviceangebote ausbauen

5. Digitalisierung
V Strategische Weiterentwicklung und Unterstiitzung der Partner in der Region
V  Vermittlung von digitalem Wissen
V Umsetzung zentrale Datenbank (open data)

6. Leuchtturmstrategie und Produktentwicklung
V Forderung und Kommunikation bestehender touristischer Leuchttlirme, wie Goldsteig,
Trans Bayerwald, GlasstraRRe

Nachhaltige Destinationsentwicklung in Ostbayern

Nachhaltigkeit ist Qualitat. Der Tourismusverband Ostbayern will dazu beitragen, die gute
Lebensqualitdt in den Destinationen Ostbayerns zu erhalten. Das ist ein Weg der kleinen Schritte,
doch auf jeden Schritt kommt es an. Dabei leiten uns die Gedanken:

1 Wir gestalten die Angebote attraktiv und nachhaltig.
 Wir fordern einen respektvollen Umgang mit Mensch und Natur.
1 Wir erhalten die Lebensqualitat in unseren Urlaubsregionen.

Wollen wir in Zukunft noch erfolgreich sein, missen wir unsere Heimat und damit unsere
Existenzgrundlage bewahren: mit einer guten regionalen Wertschépfung, stabilen
gesellschaftlichen Strukturen und einem ressourcenschonenden Umgang mit der Natur.
Gemeinsam mit einer Vielzahl von bayerischen Tourismusakteuren hat sich die Bayern Tourismus
Marketing GmbH deshalb auf den Weg gemacht und eine gemeinsame Vision fiir eine nachhaltige
Destination Bayern geschaffen, die auch als Leitgedanke fiir die ostbayerischen Destinationen und
damit auch fir den Bayerischen Wald gilt: ,,Wir sind glaubwirdige Zukunfts- und
Lebensraumgestalter. Wir ilbernehmen Verantwortung flir das Allgemeinwohl in unserer
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lebenswerten Heimat. Damit bewahren wir auch in Zukunft das bayerische Lebensgefiihl und eine
hohe Lebensqualitat fiir Einheimische und Gaste.”

Auf der Webseite Bayerischer Wald findet man unter dem MenUpunkt nachhaltiger Urlaub viele
gesammelte Informationen, Tipps und Geschichten zu nachhaltigen Themen im Bayerischen Wald.
https://www.bayerischer-wald.de/urlaub/nachhaltiger-urlaub

Nachhaltige Geschichten Kdase,der nach Wiese
Back to the'roots schmeckt! Mehr analog vielleicht...

Regionale und saisonale Kiiche Ein Besuch auf dem Biomilchhof Ein Gesprach tiber nachhaltige Rinderzucht

A ‘, i <) 2 Nacﬁhqlﬁ’;;%*éﬁzﬁmé;‘\- 3
Nachhalége? ?Hi'z:hten «a" - l\iac‘hhaltjg-e Gesc chiten ; a4k Kleine Pﬂanzen, g‘roBe Wir-
Nachhaltig Bier trinken No Instaim Woid! kung

Ein Besuch bei den Hausbrauereien Mit der Rangerin im Nationalpark unterwegs Unterwegs im Naturpark Bayerischer Wald

Wissensplattform Nachhaltigkeit

Auf unserer Wissensplattform Nachhaltigkeit sind relevante Informationen rund um das Thema —
von Studien und Leitfaden bis hin zu Best Practice Beispielen aus Ostbayern zusammengestellt:
https://partner.ostbayern-tourismus.de/inhalte/wissensplattform/nachhaltigkeit/
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6 Dachmarke Bayerischer Wald

Der Bayerische Wald steht flir unverwechselbare Natur, traditionsreiche Kultur und authentische
Erlebnisse. Doch um diesen Werten auch in der AuRendarstellung gerecht zu werden, war es Zeit
fur eine Uberarbeitung unseres Markenauftritts. Die verdnderten Anforderungen an touristische
Marken und das Bediirfnis, unsere Identitat klar und zeitgemaR zu kommunizieren, haben uns dazu
bewegt, das Logo neu zu gestalten. Das neue Logo ist mehr als nur ein Symbol — es ist ein sichtbares
Zeichen fur den Aufbruch in eine moderne und zukunftsorientierte Positionierung der Region. Es
spiegelt unsere Verbundenheit mit der Natur wider, betont die Einzigartigkeit des Bayerischen
Waldes und bringt zugleich frischen Wind in unseren Markenauftritt. Die gesamte

|ll

Markenkommunikation wird unter dem Dach , Slow Travel” gefiihrt und steht ganz im Sinne einer

nachhaltigen Destinationsentwicklung.

Markendesign

A

BAYERISCHER WALD

Die visuelle Kraft des Bayerischen Waldes

Der Bayerische Wald, ist mit dem Nationalpark Bayerischer Wald und den beiden Naturparken eine
der altesten und beeindruckendsten Naturlandschaften Deutschlands. Damit stehen groRe Teil des
Bayerischen Waldes unter besonderem Schutz, werden gepflegt, erhalten, wiederhergestellt und
entwickelt — alles fir den Erhalt der Natur- und Kulturlandschaft. Mit der Einflihrung einer neuen
Marke wird diese einzigartige Region noch starker visuell erlebbar gemacht. Die Symbole Baum,
Berg, Raute, Sonne und Wasser bilden dabei ein harmonisches Bild, das die Essenz des Bayerischen
Waldes einfangt und dessen Charakter in kraftvollen Zeichen zum Ausdruck bringt.

Der Baum: Wald und Natur

Der Baum reprasentiert die Seele des Bayerischen Waldes. Die weitlaufigen, unberihrten Walder,
die Ruhe, der Reichtum an Artenvielfalt und die Naturdenkmaler sind das Herzstlick der Region.
Zusammen mit dem Bohmerwald bildet der Bayerische Wald das groRte zusammenhangende
Waldgebiet Mitteleuropas. Neben fichtenreichen Hochwaldern erstrecken sich im Bayerischen
Wald okologisch wertvolle Hochmoore mit Moorseen und ehemalige Hochweiden, die sogenannten
Schachten. Hier zeigt sich die Natur in ihrer reinsten Form — ein Riickzugsort fir Mensch und Tier,
der Erholung und Inspiration bietet.

Der Ber g WeKt &f i ¢kd

Die méachtigen Hohenziige des Bayerischen Waldes, wie der GroRRe Arber, stehen fiir die
unerschitterliche Kraft der Region. Die Berge — mehr als 130 {iber 1.000 H6henmeter - sind Sinnbild
fur Ausdauer, Starke und Weitblick.
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Di e Raut e: Hei mat und | dentt at

Die Raute, als Symbol fiir Heimat, driickt die tiefe Verbundenheit der Menschen mit ihrer Region
aus. Sie steht flr Tradition, Brauchtum, Stolz und die besondere Gastfreundschaft, die den
Bayerischen Wald zu einem Ort macht, an dem sich jeder willkommen fiihlt. Die gelebte Kultur —
von der Glaskunst bis zu den regionalen Festen — ist ein Markenzeichen, das die Einzigartigkeit der
Region unterstreicht.

Die Sonne: Gluck und Freude

Die Sonne symbolisiert das Gliick, das ein Besuch im Bayerischen Wald verspricht. Ob ein sonniger
Tag im Grlinen, eine warme Tasse Tee nach einer Winterwanderung oder das Lacheln eines
freundlichen Gastgebers — im Bayerischen Wald wird das Leben in vollen Zligen genossen.

Das Wdsedem: und Energi e

Kristallklare Bache, mystische Seen und sanft platschernde Wasserfalle machen das Wasser zu
einem der pragendsten Elemente der Region. Es steht fir das Leben und die Energie, die der
Bayerische Wald seinen Gasten schenkt — sei es durch eine erfrischende Abkihlung oder als
Hintergrund fir unvergessliche Erlebnisse.

Die visuelle Markenidentitat ist ein kraftvoller Anker, der nicht nur die Alleinstellungsmerkmale der
Region auf den Punkt bringt, sondern auch die Vielfalt und Schénheit der Landschaft fir die
Besucher greifbar macht. Die Symbole stehen fiir mehr als nur Bilder — sie erzdhlen Geschichten,
wecken Emotionen und laden dazu ein, die unerschopflichen Schatze des Bayerischen Waldes
selbst zu entdecken.

A M~ 0 O O

WALD BERGE RAUTE SONNE WASSER
NATUR KRAFT HEIMAT GLUCK LEBEN
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Markenkommunikation

Die Markenkommunikation steht unter dem Motto "Slow Travel". Dies unterstiitzt eine nachhaltige
Entwicklung der Region. Der Begriff "Slow Travel" wird jedoch nicht nach auRen kommuniziert.
"Slow Travel" bedeutet bewusstes und entschleunigtes Reisen. Die Gaste nehmen sich Zeit fiir ihre
Reise. Sie lernen die Region intensiv kennen. Sie begegnen den Menschen vor Ort. Sie erleben die
Kultur und die Traditionen der Region authentisch. Im Bayerischen Wald stehen Naturerlebnisse im
Mittelpunkt. Rad- und Wandertouren sind besonders wichtig. Auch andere Freizeitangebote mit
regionalem Bezug gehdren dazu. Die Reise beginnt schon mit der Urlaubsplanung. Eine
umweltfreundliche Anreise ist Teil des Konzepts. Oder anders gesagt: Der Weg ist das Ziel.

A

BAYERISCHER WALD Slow

Travel
Nationalpark Naturparke Wald Berge Glas Traditionen Einzig-
artig
urspriinglich natirlich herzlich abwechslungsreich sympathisch Marken-
bodenstédndig erfrischend belebend ruhig gesund nachhaltig authentisch kern
traditionsreich erholsam sicher innovativ stolz
respektvoll wertschatzend ehrlich Ton &
Umgang
Kernbotschaften:
1 Reisen im Bayerischen Wald | &sst Raum u

Reisen im Bayerischen Wald bedeutet bewusstes Reisen. Hier ticken die Uhren
etwas langsamer. Die Zeit ist ein Geschenk fiir mehr Ruhe, Gelassenheit,
Urspringlichkeit.

1 Der Bayerische Waded diedtt | laailbesrsaum gl ei ch
Der Bayerische Wald gibt die Gewissheit, dass wir auf Erholung im Urlaub
vertrauen kdnnen. Bedirfnisse nach gesundem Lebensstil und Sicherheit
werden erfillt. Die Region ist schnell und staufrei zu erreichen und reich an
Natur und Naturerlebnissen.

1 Der Bayerischer Wald ist unkonventonell
Seel e.
Die Menschen im Bayerischen Wald sind authentisch, herzlich und
bodenstandig. Sie pflegen ihre Traditionen, feiern gesellige Feste und sind mit
der Region verbunden. Regionale Produkte haben einen hohen Stellenwert.

1 Der Bayerische Wald ist innovatyv.
Die Angebote sind digital zuganglich, online buchbar und gut aufbereitet.
Reisen kénnen auf diese Weise unkompliziert und individuell geplant werden.

1 Die Akteure im Bayerischen Wald handel n
Die Menschen pflegen einen respektvollen und ehrlichen Umgang
untereinander. Gegenseitige Rlicksichtnahme sowie ein achtsamer und
wertschatzender Umgang mit der Natur sind Teil des Lebensstils.
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Marketingkampagne und Logo ,,| mog Bayerischer Wald“

Die Kampagne , | mog Bayerischer Wald“ (dargestellt mit einem Herz) wurde wahrend der Corona-
Pandemie entwickelt. Die Kampagne steht fiir eine tiefe Verbundenheit der Menschen mit ihrer
Heimat und vermittelt Stolz auf die Region. Sie ist ein Ausdruck lokaler Identitat und wirkt vor allem
nach innen, also auf die Menschen, die im Bayerischen Wald leben oder sich der Region zugehorig
flhlen — und das strahlt letztlich auch nach auRen.

Das Logo ist und bleibt ein kraftvolles Symbol fiir Heimatverbundenheit, das den Stolz der
Bewohner starkt, ihre Traditionen und Natur wertschatzt und ein Gefiihl von Gemeinschaft und
Verantwortung fordert. Das Logo wird daher auch in der Kommunikation nach innen, als Statement,
als Emotion auf Werbemitteln oder als Fotopunkt weiter Anwendung finden.

Abgrenzung der Dachmarke und Kampagnenlogo:

Dachmarke
Printprodukte (Prospekttitel) Z! S)

Anzeigenschaltung BAYERISCHER WALD

Online
Interne Kommunikation

Kampagnenlogo:

Statement & Emotion I O

Kampagnenbezogene Anwendung Baverischer

Merchandising / Fotopunkt wald
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7 Themen und Produktmarketing

Schwerpunktthemen
Um die Ressourcen des Bayerischen Waldes sinnvoll zu verwenden, wurden folgende
Schwerpunktthemerfir die Vermarktung definiert:

Natur & Erleben
Familie & Kind
Wellness & Gesundheit
Kultur & Tradition
Winter

= =4 -4 -—a -2

Wichtige Querschnittsthemenrdurch alle Bereiche sind die Themen ,Reisen fiir Alle” und
,Regionale Produkte/Kulinarik”

Leuchtturmstrategie

Bei der Vermarktung des Bayerischen Waldes setzen wir aufdie,, L e u ¢ sttrtautramg i e
Leuchttlirme oder auch Leitprodukte haben liberregionale Strahlkraft und in Quantitat und Qualitat

eine hohe Bedeutung fiir die Region. Leitprodukte tragen zur Positionierung der Marke Bayerischer
Wald bei. Bei der Vermarktung werden die Mittel auf das Leitprodukt gebiindelt. Von der
Strahlkraft der Leitprodukte profitieren alle weiteren Angebote des Bayerischen Waldes.

Die in der Tabelle farbig markierten Leitprodukte werden unter der Leitung des
Tourismusverbandes Ostbayern e.V. entwickelt bzw. betreut.

Themenwelt Inhalte

f Nationalpark Bayerischer Wald und zwei Naturparke mit den
dazugehorigen Einrichtungen und Infozentren

Natur & Erleben

1 Naturerlebnisse, Naturdenkmaler, Geotope, wie Schachten &
Moore, GroRer Pfahl

Wanderwege (Pilgerwege)
Radwege (Fernradwege, Mountainbike, Gravel)
Outdooraktivitaten: Trailrunning, Klettern, Kanu fahren, SUP usw.

LEITPRODUKTE:
1 Goldsteig- langster Fernwanderweg Deutschlands
f Fernwander- und Pilgerwege im Bayerischen Wald (Pandurensteig
1 Rad/Mountainbike: Reiseroute Trans Bayerwald
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Familie & Kind 1 Familienerlebnisse (Baumwipfelwege, Freizeitanlagen, wie
Rodelbahnen, Tiererlebnis, Schwimmbader, Badeseen, Museen,
Abenteuerspielplatze...)

1 Spezialisierte Familienhotels, Urlaub auf dem Bauernhof,
Reiturlaub

LEITPRODUKTE:
1 All-Inklusiv Gastekarte: aktivCard Bayerischer Wald

1 Premiumpartner/Partnerkooperationemmit Erlebnissen und
spezialisierten Familienbetrieben

i 700-jhri | iti lasherstell laskunst
Kultur & Tradition 00-jahrige G“astradnltlon (Glasherstellung, Glaskunst)
Fest- und Freilichtspiele

Traditionen: Rauhnachte, Wolfauslassen, Pfingstritte,
Englmarisuchen usw.

1 Regionale Produkte/Kulinarik: u.a. Bier, Schnaps (Blutwurz &
Barwurz), regionale Initiativen und Rezepte

9 Historische Stadte

LEITPRODUKT:
1 GlasstralRe- FerienstraRe mit 240 km

Wellness & 1 Erholungsorte, Luftkurorte, heilklimatischer Kurort (Bodenmais),
i Kneippheilbad sowie zertifizierter Kur- und Heilwald (Bad Kotzting)
Gesundheit 1 Gesundheitsangebote im Wald mit Waldbaden, Heilwald, Yoga,
Krauterwanderungen
1 Wellnessangebote
LEITPRODUKT:
1 Premiumpartner/Partnerkooperationen- exklusive
Wellnessangebote
Winter 1 neun lawinenfreie und familienfreundliche Skigebiete

1 rund 2.000 Loipenkilometer
1 Sanfte Winteraktivitdten
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8 Umgesetzte MalRnahmen und Projekte 2024
8.1 Online Mallnahmen und Digitalisierung

1. Digitale Trends und Infos

Die generelle Internetnutzung bleibt stabil bei 95 %. Allerdings sind unter den alteren
Bevolkerungsgruppen weiterhin etwa ein Viertel offline. Die Nutzung von Video-, Audio- und
Textmedien ist im Vergleich zum Vorjahr leicht gesunken, wobei der Riickgang bei Textinhalten am
deutlichsten ausfallt. Video- und Audionutzung gingen nur moderat zurlick. Wahrend klassische,
lineare Medien wie Fernsehen und Radio weiter an Reichweite verlieren, bleiben non-lineare
Formate wie Mediatheken, Streamingdienste und YouTube stabil. Lediglich die Nutzung von
Bewegtbildinhalten auf sozialen Medien ist leicht riicklaufig, besonders bei den 14- bis 29-Jahrigen.
Podcasts und das Musikhoren tiber YouTube bleiben auf ahnlichem Niveau, wahrend Musik-
Streamingdienste insgesamt haufiger genutzt werden — ein Trend, der vor allem von der jlingeren
Generation getragen wird.

arD3) Eo MEDIENSTUDIE 2024

Tagesreichweiten (in %) 2023 w2024 Tgl. Nutzungsdauer nach Alter (in min)
s Video @ Audio B Text % Social

265 B
97
86
78 e 205 &5 ale a2 | 29 |
- o woE WE C° we 42 [NIEEE
30-49
o . 5 3
67 58 55 B 50-69 1
o £ g B 7
29 %
14 & 3 70+ I !
Video Audio Text Social GESAMT alle 14-28 30-49 50-69 70+ linear ™ nonlinear
Video nach Ausspielweg (wochentlich in %) Audio nach Ausspielweg (wochentlich in %) Ranking Plattformen (min. wdchentlich)
linear TV _ 73 tinear Radio | 7 S Netlx o ARDMT  ZDFMT
ko AR ZDFM
ST - m Musik streaming [N 2 (=]
st
Youtube - 42 Podea - = o
Musik iiber YouTube - 77 Spotify ~ Amazon
TV Mediathek - 39 ﬂ Music  ppple Music Audible  Radia.de
MusikcDimp3/LP [ 25
Social Video 39
- Radio livestream - 24
TV livestream . - Instagr ceb
JETEs T - i Horbiicher . 15 -‘& i T Snapchat po o
BluRay/DVD I 7 Musikerkennung l 8
m Auftrag der orgchungskommission; Gruni gesamt eit: Deutsc sprachige Wohnbevolkerung al anren, . 10., N=£.2
Im Auftrag der ARD/ZDF F h ks i Grund h D h hige Wohnbevolk: b 14 Jah 70,08 M| 2.500
SocialMedia

Die Zahl der Social-Media-Nutzenden in Deutschland ist im Vergleich zum Vorjahr nochmals
deutlich gestiegen: 60 % der Menschen ab 14 Jahren nutzen soziale Netzwerke regelmaRig — ein
Zuwachs von 8 Prozentpunkten. Das Wachstum wird vor allem von den 50- bis 69-Jahrigen
vorangetrieben, aber auch die 30- bis 49-Jdhrigen greifen haufiger auf Social Media zuriick. Bei den
unter 30-Jahrigen hingegen hat sich die Nutzung auf hohem Niveau eingependelt. Zudem werden
neue Plattformen als Alternativen zum umstrittenen Netzwerk X zunehmend angenommen:
Threads hat inzwischen 4 % und Bluesky 2 % regelmafRige Nutzerinnen und Nutzer.

1 Instagram Woéchentliche Nutzung steigt um 3 Prozentpunkte auf 37 %.
1 FacebookBleibt konstant bei 33 %.
1 TikTok Wdchentliche Nutzung steigt um 3 Prozentpunkte auf 18 %.
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Video-Nutzung
91 Lineares Fernseherr3 % der Bevolkerung sehen mindestens einmal wochentlich lineares
TV, ein Riickgang um 6 Prozentpunkte gegeniber 2023.

1 StreamingDienste 44 % nutzen mindestens wéchentlich Streaming-Angebote. Netflix
flihrt mit 35 % wochentlicher Nutzung, gefolgt von Amazon Prime Video (25 %), der ARD
Mediathek (23 %) und der ZDF Mediathek (21 %).

Quelle: ARD/ZDF-Medienstudie 2024

2. Datenmanagement

Zentrale Datenbankind Datenmanagement

Ein strukturiertes und gut organisiertes Datenmanagement ist essenziell fir touristische
Destinationen. Damit Daten von verschiedenen Akteuren genutzt werden kénnen, missen sie
maschinenlesbar aufbereitet und nach einheitlichen Standards bereitgestellt werden. Zudem ist
eine klare lizenzrechtliche Freigabe entscheidend, um eine hohe Sichtbarkeit zu gewahrleisten. Ziel
ist es, dass sowohl lokale Anbieter als auch externe Plattformen die Daten verbreiten, um die
touristischen Landschaftsgebiete und Themen Ostbayerns regional und tiberregional optimal zu
prasentieren. Die gilt auch fiir die Destination Bayerischer Wald.

Unser Datenmanagement setzt auf definierte Standards und Prinzipien fir die Nutzung und
Bereitstellung touristischer Daten in Ostbayern. Um Gasten, Mitgliedern, Partnern und
Einheimischen einen echten Mehrwert zu bieten, legen wir groBen Wert auf einheitliche
Qualitatsanforderungen. Dazu gehéren Unterkiinfte, Gastronomiebetriebe, Sehenswiirdigkeiten
(POIs), Touren, Veranstaltungen und Erlebnisse — all diese Daten sind zentral fiir den Tourismus in
Ostbayern und tragen durch eine effektive Verwaltung zur Attraktivitdt der Region bei.

BayernCloud und Open Data

Fiir den Tourismusverband Ostbayern e.V. ist ein funktionierender Datenfluss mittels Open Data
eine Voraussetzung, um als zukunftsfahige Destination agieren zu kdnnen. Nur so kénnen wir fir
eine bessere Erlebnisqualitdt von Gasten und Einheimischen sorgen sowie Besucherstrome steuern.
Die Bayern Tourismus Marketing GmbH arbeitet seit 2021 an der Realisierung der BayernCloud
Tourismus (BCT). Dabei handelt es sich um eine Datendrehscheibe und eine offene Plattform. Alle
touristischen Akteure sollen mit Hilfe der BayernCloud Tourismus ihre aktuellen Informationen
offen, strukturiert und digital bereitstellen und austauschen kénnen. In der BayernCloud werden
diese Informationen zentralisiert gespeichert und verteilt. Und zwar nicht direkt an Endkunden,
sondern in Echtzeit z.B. an Webseiten von Destinationen, Tourenportale und andere Kanéle, auf die
Gaste zugreifen. Unsere Landschaftsgebiete, Landkreise und Orte sind entweder direkt oder tGber
uns an die BayernCloud Tourismus angeschlossen. Die Daten unserer Partner und Mitglieder geben
wir so weiter, wie sie an der urspriinglichen Quelle, d.h. im jeweiligen Datenmanagementsystem
erstellt wurden.

Mit Open Data und der BayernCloud gehen wir in Bayern gemeinsam und vernetzt als Teil einer
nationalen und europaischen Dateninfrastruktur in die Zukunft und stellen sicher, dass wir aktuelle
Themen und Trends bedienen kdnnen. Wir sorgen so gemeinsam fiir die Starkung des gesamten
Tourismusstandortes Bayern und flr ein noch besseres Gasteerlebnis.
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3. Webseite Bayerischer Wald

Die Themen und Inhalte der Website werden zielgruppenspezifisch und gasteorientiert aufbereitet.
Die Artikel sind nutzerfreundlich, ansprechend, werblich, aktivierend und nach neuesten SEO-
Erkenntnissen verfasst und gestaltet. Weiterhin werden Landingpages fir Online Marketing
Kampagnen zu verschiedenen Themen (Familie, Wandern, Kulinarik, Wald, Winter) erstellt und
Uberregionale Wege (Fernwanderwege, Radtouren usw.) in das Tourenportal Bayerischer Wald
eingepflegt.

») Urtaub  Akdivititen |V BayerischerWald  Unterkiinfte  Service O

BAYERISCHER WALD

Willkommen

im Bayerischen Wald

Gaste

2 Personen v

Urlaub im Bayerischen Wald

Ihr plant einen Urlsub mit der Familie? Oder einen Aktivaufenthalt mit Wander- und
Radtouren in vielfsltiger Natur? Oder viellsicht eine entspannende Wellness-Auszeit?
Wie such immer ihr euren Urlaub verbringen machtet, der Bayerische Wald hat fir jeden
Geschmack das perfekte Ferienerlebnis parat!

Entdeckt jetzt die Vielfalt des Bayerischen Waldes: In der gréRten Waldlandschaft
Mitteleuropas warten nicht nur der erste und Slteste Nationalpark und einzige Urwald

Deutschlands auf euch, sondern auch zwei Nat rke, ein

jede Menge
Worauf wartetihr noch? Auf in den Bayerischen Wald!

OMLINE BUCHEN
Unterkiinfte buchen

.chanste Zeit des Jshresim Eayerischen Weld,

A I

Dein Familiensommer im Herlgr des Bayerischen

Wanderparadies Bayeri-
scher Wald Waldes

Das Tourenportalist eine Serviceleistung fur die Gaste des Bayerischen Waldes, mit dem man u.a.
Wander-, Rad- oder Skitouren planen kann. In das Portal werden nicht nur die GPS-Daten
hochgeladen, sondern auch der gesamte Routenverlauf in Etappen beschrieben und mit Fotos
hinterlegt. Als System wird das Tourenportal von green-solutions verwendet. Dieses nutzen alle
Regionen des Bayerischen Waldes. Das heilt, lokale Touren werden vor Ort eingepflegt, um dann
auf der Bayerischer Wald Seite ausgespielt zu werden. Aufbauend auf dem System des
Tourenportals wurde in den letzten Jahren der Loipenmanagemit Echtzeitdaten zum
Loipenzustand umgesetzt.

Seite 25



Tourismusverband Ostbayern e.V.

Das Tourenportal wurde um den Wintermanagererweitert. Neben Skipisten, Liftanlagen, Loipen,
Tourenangebote und Schneehdhen kénnen auch Angebote fiir schneefreie Tage erfasst werden. Es
sind auch Schnittstellen zu Wintersportportalen geplant. Damit ist es moglich, mit einem System
mehrere Portale zu bespielen und es verringert sich der Pflegeaufwand vor Ort. Im Winter 2024
ging der Wintermanager von der Testphase in den Echtbetrieb tiber. Wintersportorte konnten tber
das Tourenportal von green-solutions ihre nordischen und alpinen Angebote sowie Schneeberichte
einpflegen, die auf regionalen Webseiten ausgespielt wurden. Zusatzlich Gbermittelte die Bayern
Cloud diese Daten Uber Intermaps an die grolen Wintersportportale. Da einige Orte bereits
Vertrage mit Intermaps haben, ist auch eine zentrale Pflege mit Weitergabe an verschiedene
Portale moglich. Die Optimierung des Datenflusses und der Datenqualitat bleibt eine
Daueraufgabe, die mit Informationsveranstaltungen begleitet wird.

Barrierearme Webseite

Im Rahmen des Forderprogramms , Tourismus in Bayern — Fit fur die Zukunft” wurden auch im
Bereich ,Verbesserung der digitalen Barrierefreiheit” MaBnahmen umgesetzt. Die Webseite
www.bayerischer-wald.de wurde auf Barrierefreiheit geprift und Handlungsempfehlungen
vorgeschlagen und umgesetzt. Ziel war es, die digitalen Inhalte auch Menschen mit Behinderung
und solche, die das Internet bisher nicht ohne Einschrankungen bedienen konnten, zugénglich zu
machen. Dafiir wurde die Assistenzsoftware Eye-Able® auf die Webseite Bayerischer Wald
eingebunden. Diese Software macht es Website-Nutzern moglich, Inhalte den eigenen Bediirfnissen
anzupassen. Bessere Lesbarkeit durch optimierbare SchriftgrofRe, anpassungsfahigem Kontrast oder
Augen schonendem Blaufilter, sind nur einige der Erweiterungen, die mit Eye-Able® zur Verfliigung
stehen. Weiterhin wurden barrierefreie Inhalte, wie Texte in leichter Sprache erarbeitet.
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4. Online-Malinahmen und Online Marketing

Im Online-Marketing betreuen wir verschiedene Kanale redaktionell und erhéhen auch tber
Kampagnen die Reichweiten. Auf folgenden Kandlen ist die Destination Bayerischer Walgrasent:

= =4 —a -—a -—a -—a -2

Webseite: www.bayerischer-wald.de

Facebook: https://www.facebook.com/MeinWaldurlaub/

Instagram: https://www.instagram.com/bayerischerwald/

Youtube: https://www.youtube.com/user/MeinUrlaubTV (Playlist Bayerischer Wald)
Pinterest: https://www.pinterest.de/urlaub bayerischerwald/

Komoot: https://www.komoot.com/de-de/user/bayerischerwald

Tik Tok: https://www.tiktok.com/@bayerischerwald0

Auch die Produkte (wie Trans Bayerwald und Goldsteig haben Webseiten und sind auf Social Media
prasent). Hier ein Auszug der verschiedenen Kanéle im Uberblick:

SOCIAL MEDIA NEUSLETTER AUDIO
MARKETING MARKETING MARKETING
SUCHMASCHINEN VIDEO
MARKETING MARKETING

T Knapp 180 OnlineMarketing-Kampagnemit einer Reichweite von mehr als 37 Mio.
Ad ImpressiongBespielte Kanale: u.a. Social-Media-Kandle des Bayerischen Waldes
(Facebook, Instagram, Pinterest, TikTok), Google, sowie Spotify. Alleine iber Facebook und
Instagram wurden dabei 283.222 Link-Klicks auf www.bayerischer-wald.de generiert. Im
Mittelpunkt der Kampagnen standen die Themen des Bayerischen Waldes: Winter, Wandern,
Familie, Auszeiten, Radeln, Waldurlaub, Ausfliige und Erlebnisse.

1 GenZKampagne Bayerischer Waldktober- Dezember 2024

(0)
(0]
(0]
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Mehr als 6.000.000 Ad Impressions

Uber 800.000 Reichweite auf MetéGroRteil des Volumens auf Instagram ausgespielt)
1.5 Mio. Malwurde unsere Reels auf Facebook, Instagram, Pinterest und TikTok
angesehen.

Regionen: Die Video-Anzeigen wurden je nach Thema ausschliefRlich in Bayern oder in
Bayern und den fir den BW relevanten Quellmarkten wie Baden-Wirttemberg,
Hessen, Sachsen, Thiringen, NRW etc. in der Altersgruppe 18-34 ausgespielt.

Ziel der Kampagnen waren maximale Video-Aufrufe in der Zielgruppe der Gen Z
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1 Beitrdge in finf TVONewsletteran je 20.000 Abonnenten

T Youtube Kanal LPldflestimit detJ, tidbeaetkltirungeVdh den Bayerischen
Wald“, weiteren Kurzfilmen und Roadtrip Trans Bayerwald

1 16 Gewinnspiele auf der Facebookseite Bayerischer Wakichweite tGiber 200.000 User und
15.000 Interaktionen

1 Collection auf komoot

O Wandern im Bayerischen Wald:
28.3.—15.5.2024, Reichweite: 185.000 User, 2.600 Klicks auf Collection

O Radtipps im Bayerischen Wald:

16.5.-26.6.2024, Reichweite: 460.000 User, 5.100 Klicks auf Collection
O Pandurensteig:

12.9.-30.10.2024, Reichweite: 52.000 User, 520 Klicks auf Collection

Die Collection bleibt auch nach der Bewerbung auf dem Profil online und erzielt organisch
Reichweite.

1 Produktion von Reels und Kurzfilmen mit Trialfahrer Andi Schusteiorstellung von
Mountainbike- und Graveltouren im Bayerischen Wald — 4 Drehtermine, Darstellung auf
Youtube Kanal von Andi Schuster sowie Social-Media-Kanédle und Webseite Bayerischer Wald
(weitere 2 Termin im Jahr 2025). Link Youtube Kanal von Andi Schuster:
https://www.youtube.com/@AndiSchuster/videos

Biken mit Frau - geht das gut? (& Die P L . RS :

Bayerischen Wald | Einod Tour Nr. 5 |...

2408 Aufrufe + vor 6 Monaten

schonsten Touren im Bayerischen Wald |...

4052 Aufrufe » vor 3 Monaten
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1 Online-KampagngWebseite und Social Mediauf InFranken.de zum Thema Familienurlaub
Content Card, Social Ads, Online Advertorial auf InFranken.de und Link auf Webseite
Bayerischer Wald, Reichweite: 240.000 Impressionen

CONTENT CARD INTERSTITIAL

1OW | IOWE | 10w

1 LR AN

ONLINE-ADVERTORIAL

—

|

Unvergessicher Sammeruriaus im
ischen Wald - Giese Uriwbstings
. warten auf dich end deine Famie

> Hier den kompletten Artikel lesen.

e ) BRGATEN, BERSHUTIEN & BROWSER PUSH
sask bbb > SAYERISCHE SPEZALTATEN
Diese Urtaubstipps B o et ¢ "

warten auf dich

und deine Famille
AW INERANEN DE
Unvergessiicher Som

bl

» ‘ ¢
n g
sl it F o Warten ot ich 1
" Gttt e i 7 SP

f FortfihrungderKa mpagne , L iP@duktion nog GipdntgdTexe uhd Fotos),
Darstellung und Bewerbung auf Webseite Bayerischer Wald und Social Media

1 Redaktionelles Saisonpaket auf schneehthen.deMobile Blast in der Schneehdhen Ski App;
ET: 02.12.2024-31.03.2025

1 Promotion Box & ,,Appvertising” auf bergfex.de ET: KW 52 2024

1 Darstellung auf Wintertraum Website www.deutscheweihnachtsmaerkte.de-
Prasentation des Bayerischen Wald im Winter mit Verlinkung auf die Winterbroschiire und
auf samtliche Social-Media-Kanéle des Bayerischen Waldes
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5. Onlinebuchung

Onlinebuchungiir Gastgeber

Der Trend zur digitalen Buchung setzte sich auch im Jahr 2024 fort und ist mittlerweile im gesamten
Urlaubsreisemarkt fest verankert. 67 % aller Reisen mit mindestens einer Ubernachtung wurden
ausschlieBlich online gebucht — ein Anstieg um 4 Prozentpunkte im Vergleich zu 2023. Im Gegensatz
dazu wurden nur noch 26 % rein analog gebucht, was einem Riickgang um 3 Prozentpunkte
entspricht. 54 % der langeren Urlaubsreisen (ab 5 Tagen) sowie 71 % der Kurzreisen (2—4 Tage)
erfolgten Uber digitale Buchungskanale. Der Anteil der Buchungen per E-Mail nahm bei
Urlaubsreisenden auf 15 % zu. Persodnliche Buchungen im direkten Gesprach sind mit 35 %
weiterhin relevant, gingen jedoch leicht um 1 Prozentpunkt zurlick. Jlingere Reisende nutzen nach
wie vor am haufigsten digitale Buchungswege. Doch auch in nahezu allen alteren Altersgruppen
wachst der digitale Anteil — mit Ausnahme der {iber 70-Jahrigen. Das Internet bleibt zudem die
wichtigste Informationsquelle: Fiir rund 130 Millionen Reisebestandteile wurde online recherchiert

—vor allem zu Reisezielen, Unterkiinften und Pauschalangeboten.
Quelle: VIR Daten und Fakten zum Online Reisemarkt 2025

Langfristige Entwicklung der Buchungswege von Urlaubsreisen 5] 5+ Tage

Basis: Urlaubsreisen (5+ Tage) der deutschsprachigen Wohnbewdlkerung ab 14 Jahre, mit Vorabbuchung mind. eines Reisebestandteils: Mehrfachnennungen méglich
Quelle: Reiseanalyse 20m —za2s, FUR

54% (("]}
Per
9% 50% @ Online-Buchung

m " 2%
a8 as% o
% .= Im persanlichen
38% 40% a a Gesprach
2% 5% 36% 5%
26% %
5% g Per E-Mail
% & Per Telefon
5% % o
2010 2012 2014 2016 2018 2020 2022 2024

Seit 2018 ist die Online-Buchung der dominierende Buchungsweg fiir Urlaubsreisen mit weiterhin stark wachsendem Trend. Bei 54% der Reisen wurde im vergangenen Jahr fiir mindestens einen
Leistungsbestandteil die Online-Buchung genutzt. Die Buchung im personlichen Gesprach ist weiter ricklaufig und lag 2024 noch bei 35%. Auch die Buchung per Mail {15%) konnte zulegen und liegt
zwei Prozentpunkte iiber der Telefonbuchung (13%).

VIR DATEN & FAKTEN 2025

Die Online Buchung setzt der Tourismusverband Ostbayern mit der OnlineBuchungsService GmbH
(OBS) um. In den vergangenen Jahren konnte das Netzwerk an Vertriebspartnern kontinuierlich
erweitert werden. Dieses umfasst nicht nur fihrende Buchungsportale wie Booking.com, Expedia
und Airbnb, sondern auch regionale Tourismusseiten sowie die direkte Buchung liber die Website
der Gastgeber. AuRerdem werden Gastgeber und
Touristiker in regelmaRigen kostenlosen Booking.com
Webseminaren und mit kostenlosten Erklarvideos bei cestiowo®  CHECKZZ (@) cirbrb
der Einflihrung, Umsetzung und Weiterentwicklung " om  ADAC Reisen
. . . casgmundo  SEETL0NGE

der Online Buchung mit praktischen Inhalten und ' .

. .. QiRSyomers  BFeWodirekt  Gllita  GExpedia
Tipps unterstitzt.

Schmelterling’"'} a‘“" oQs holidu ©
. . . . P home
Im Bayerischen Wald sind ca. 1.189 Betriebe online o e-demizi togo.-
. . \ rggior]alg
buchbar (2/25). Es wurden 41.951 Online-Buchungen Bushumasink QBS Tourismusseiten @
. . . Websei
mit 411.674 Ubernachtungen und 16,3 Mio. € Umsatz ek Booking.corn
generiert. © onuns iirsie D Expedia
erstellte Webseite
© HRS
°
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Onlinebuchungur Erlebnisse

Seit November 2020 besteht bereits das Pilotprojekt zur Digitalisierung und Onlinebuchung von
Erlebnisangeboten des Tourismusverbandes Ostbayern e.V. Bis Oktober 2023 wurde im Rahmen
dieses Projekts, unterstiitzt durch das bayerische Wirtschaftsministerium, eine ganzheitliche
Kampagne zur Information, Sensibilisierung und Digitalisierung der Erlebnisanbieter durchgefihrt.
Dabei werden unsere Tourismusorganisationen bei der Systemadministration, der Abwicklung des
Onlinevertriebs, der Gewinnung der Leistungstrager und der Schulung der Erlebnisanbieter
unterstltzt. Gaste erwarten, alle Informationen auf einen Blick zu erhalten und das Angebot
bestmoglich sofort buchen zu kdnnen. Um diesen gestiegenen Anspriichen gerecht zu werden und
Kunden einen zeitgemalen Service zu bieten, flihrt kein Weg daran vorbei, das eigene Angebot
online buchbar zu prasentieren. Auf diesem Weg unterstiitzt die OBS im Auftrag des
Tourismusverbandes Ostbayern und wickelt im Namen des Erlebnisanbieters die Buchung inklusive
Onlinezahlungsmoglichkeit ab. Mit der Buchungsbestatigung erhalt der Gast sein Ticket fiir die
Entwertung. Fiir die Erlebnisanbieter wird das System eingerichtet und sie werden im Umgang mit
dem System geschult.

Auch 2024 wurden monatliche Onlinelnformationsterminedurchgefiihrt, bei denen sich
interessierte Erlebnisanbieter rund um das Thema ,,Digitalisierung und Onlinebuchbarkeit von
Erlebnisangeboten” informieren konnten. Die Erlebnisbuchung Bayerischer Wald ist auf der
Webseite Bayerischer Wald eingebunden und wird u.a. mit Online-MaRnahmen Uber Flyer, Plakate,
Anzeigen und Pyramidenaufsteller beworben. Aullerdem wurden regional Anzeigen geschaltet.
www.bayerischerwald.de/erlebnis

EENISIM

BAYERISCHEN WALD

3

IDEAL ZUR URL AUBSPLANUNG YON
EIM ODER YOR ORT

Klidk Dich rain wd ww BATENSENER-WALD Sufertat
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6. INTERREG-Projekt ,Digitalisierungsoffensive Ostbayern-Oberd6sterreich”

Der Tourismusverband Ostbayern e.V. fihrt seit dem 01.09.2023 gemeinsam mit Oberdsterreich
das INTERREG — Forderprojekt ,, Digitalisierungsoffensive Ostbayern-Oberdsterreich® durch. Der
Projektraum erstreckt sich auf ostbayerischer Seite auf die Destinationen Bayerischer Wald und
Bayerisches Thermenland. Ziel des Projekts ist es, den Tourismus im Projektraum vor den
Herausforderungen der Digitalisierung nachhaltig und resilient weiterzuentwickeln. Dazu soll die
digitale Kompetenz und Sichtbarkeit touristischer Leistungstrager, die Buchbarkeit touristischer
Angebote sowie die grenziiberschreitende Ausspielung von touristischen Erlebnissen und
Sehenswirdigkeiten im ostbayerisch-oberdsterreichischen Grenzgebiet gesteigert werden.
Konkret sollen hierzu einerseits 1000 touristische Leistungstrager (500 in Ostbayern, 500 in
Oberdsterreich) im Rahmen von individuellen Digitalisierungs-Coaching sensibilisiert und beim
Aufbau digitaler Kompetenzen unterstiitzt werden, um das Potenzial der Digitalisierung
zielgerichtet nutzen zu kénnen. Dadurch sollen auch mindestens 200 (100 in Ostbayern, 100 in
Oberdosterreich) neu online buchbare Angebote entstehen. Um die Gastgeber und Erlebnisanbieter
neben digitalem Knowhow auch mit zeitgem&dRem Content auszustatten, kann ein Teil der Betriebe
dartber hinaus an einem kostenlosen Fotoshooting teilnehmen.

Als weitere Projektbausteine sollen touristische Angebote mittels eines digitalen,
grenziiberschreitenden Reisebegleiters grenziibergreifend ausgespielt und dem (Ausflugs-)Gast als
individuelle Empfehlung an die Hand gegeben werden kénnen und eine eLearning Plattform als
flexible Weiterbildungsmoglichkeit fur Touristiker sowie touristische Leistungstrager entstehen.
Informations- und SensibilisierungsmalRnahmen zum Thema Digitalisierung sollen die nachhaltige
Digitalisierungsentwicklung sicherstellen.

Im Bayerischen Wald wurden bislang 125 Gastgeber und Erlebnisanbieter im Rahmen eines
Coaching-Programms unterstiitzt. Zudem hatten einige Gastgeber die Moglichkeit, im Rahmen des
Projekts an einem kostenlosen professionellen Fotoshooting teilzunehmen und attraktives
Bildmaterial fiir ihren Onlineauftritt zu erhalten. Erganzend dazu fanden bereits zwei
Informationsveranstaltungen zum Thema digitaler Content und Kl statt.
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8.2 Kampagnenthemen

Die Orte/Werbegemeinschaften haben die Moglichkeit, sich im Rahmen ihres Budgets an
MarketingmalRinahmen des Bayerischen Waldes zu beteiligen. Um diese Budgets sinnvoll einsetzen
zu kénnen, wurden verschiedene themenspezifische Kampagnen und EinzelmaBnahmen konzipiert,
mit denen im Jahr 2024 tber 5 Mio. Impressionenreicht wurden. Es gibt fiir jede Kampagne
einen eigenen Mediaplan (Print- und/oder Online). Die Angebote werden auf einer eigenen
Landingpage dargestellt und tber verschiedene Online-Kanéle beworben (Social Media,
Reiseportale, Website, Newsletter, PR-Arbeit).

Kampagne Lieblingsplatz

Der Lieblingsplatz ist immer ein personlicher Tipp und wird von einer Person vor Ort im | ~
Bayerischer Wald“-T-Shirt prasentiert. Ziel der Kampagne ist die Produktion von authentischem
Content (Fotos, Rohmaterial Video).

Kampagne Waldurlaub

Nirgendwo sonst kann man den Wald so erleben wie im Bayerischen Wald. Denn zusammen mit
der angrenzenden Sumava auf tschechischer Seite bildet er das groRte zusammenhingende
Waldgebiet Mitteleuropas! Diese Kampagne umfasst konkrete Angebote und Tipps rund um das
Thema WALD: z.B. Waldfiihrungen, Ubernachtungsangebote, Yoga im Wald, Waldbaden,
Waldapotheke, Waldklange.

Kampagne Familienzeit

Platziert werden konkrete Familienangebote wie Urlaub auf dem Bauernhof, Erlebnistage auf dem
Bauernhof/Huskyhof/Alpakahof etc., Familienwanderungen, gefiihrte Wanderungen mit Tieren,
Landgenuss-Angebote mit Familienbezug, Krauterwanderungen, Freizeiterlebnisse wie Tierparke,
Museen, Freizeitpark u.v.m.

Kampagne Geschenkte Zeit

Schwerpunkt der Kampagne sind Angebote mit Fokus auf Ruhe und Stille (abgelegene Unterkiinfte,
Bauernhofe, Yogaangebot), aber auch spirituelle Angebote (Ubernachtung in Kldster, evangelische
Gastehéuser, Pilgern) und Urlaubsangebote, bei denen Entschleunigung im Fokus steht.

Dariber hinaus kdnnen Online Marketing Pakete, Newsletter, Darstellung von Radtipps auf
komoot, Beteiligung in der Broschiire Wandertipps, Banner auf der Website Bayerischer Wald,
Gewinnspiele auf Facebook usw. gebucht werden.

Reportings der Kampagnen und weiterer Malnahmen kénnen beim Tourismusverband Ostbayern
angefordert werden. Ansprechpartner: Daniela Schilling, schilling@ostbayern-tourismus.de und
Gudrun Wandtner, wandtner@ostbayern-tourismus-marketing.de
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8.3 Mallhahmen Print

Der Wiedererkennungswert der Region im Auenauftritt spielt eine groRe Rolle, was vor allem
durch die einheitliche Verwendung der Dachmarke gewahrleistet wird. Im Jahr 2024 wurde ein
neues visuelles Erscheinungsbild erarbeitet, dass ab Januar 2025 eingefiihrt wird. Sukzessive
werden auch alle Printprodukte umgestellt.

Prospekte und Infomaterial

Neu produziert:
Gastgeberverzeichsj Auflage 30.000 Stuck

Familienurlaub Auflage: 30.000 Stiick
Wandertipps Auflage: 70.000 Stiick
Winterurlaub, Auflage: 30.000 Stiick
Winterkarte, Auflage: 5.000 Sttick
Reisen flr AlleAuflage: 10.000 Sttick
Geschichten vom Anhalten &leiben, (Nachhaltigkeit), Auflage: 10.000 Stiick
Broschire Wellness & Genuss Bayerischer Waldlage: 18.000 Stiick
Panorama Karte Bayerischer Wald (Sommen)flage: 500 Stlick in DIN Al
1 Broschire Premiumerlebnisse Bayerischer Waldflage 50.000 Stiick
Bestand:
1 Loipentipps Auflage: 10.000 Stiick
1 FreizeitfUhrer Auflage: 50.000 Stick
1 Radtipps Auflage: 50.000 Stiick
1 Erlebniskarte Auflage 50.000 Stiick (D) und 5.000 Stiick (CZ)

= =4 =4 =4 4 -4 A -8 A

Gastgeber 2025 g  Winter B Fariilienurlaub
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Auswahl an Anzeigen, Advertorials, Print-Online-MalBnahmen

Im Jahr 2024 gab es ebenfalls verschiedene Anzeigen und Advertorials des Bayerischen

Wald in auflagestarken Reisebeilagen, Zeitungen und Magazinen u.a. auch im Rahmen

der Themenkampagnen, bei denen eine Beteiligung von Orten und

Werbegemeinschaften moglich ist. Die meisten PrintmaRnahmen laufen in Kombination mit
Onlinedarstellungen. Da viele touristische Partner und Gastgeber in den meisten Printausgaben
bereits vertreten sind, konzentrieren wir uns nur auf wenige Platzierungen oder Sonderangebote.
Eine kontinuierliche Bespielung der Printmedien ist aufgrund des begrenzten Budgets von ca.
25.000 EUR nicht moglich.

1 t amb i Rim-fOalinekampagne, 1 Seite im Magazin ,Barrierefrei”, Online-Marketing auf
www.barrierefreierleben.de

1 t a mb i, Bigitalkampagne + 1 Seite im Magazin Familie inkl. Titelstory

1 Reisebeilage" L e ben & 8&ditenAdvetaial, tT,26.3., Abo-Gesamtauflage:
30.000 Stick zzgl. 16,325 Kitas im Nielsen Gebiet 1,2,3a,3b und 4, 5.000 Lesezirkel

1 Reisen i n diliSdate, NalL2024, esamtkulage: 180.000 Stiick, Beilage in
den Zeitschriften ,fairkehr”, ,Wanderlust®, ,Wanderbar”, ,Wandermagazin“ usw.

Re gens bur,QgSeitds Aufiagei 200000 Stiick, Lieblingsplatz & Ausflugstipps
Schoéner Bay,d sgeitesThema ArlebMése & dusflugstipps

Da Wa,il $kite, @viérz/April, Auflage: 15.000 Erlebnisbuchung & Ausflugstipps
Re ha Ei nk hSaitk, §Tf SéptemberrPrint und Online, Auflage: 18.000 Stiick

= = -4 -a -

Crossmediales Wettersponsoring im BayernteilderSUddeut schken Zeitung
Bellboyworld.com, Mai, Laufzeit eine Woche, Auflage: 1,2 Mio. Stlick, Thema: Lieblingsplatz
Bayerischer Wald

1 Reise-Inspiration, Beilageinder B r i QliSeiiteg U4 ET: 24.04.2024, Aboauflage 50.000 Stiick

1 DieBl LD HEI| MAIBeité)R:113471JBRilage in BILD MUNCHEN, NURNBERG und
STUTTGART, verkaufte Auflage 1 0 2 . (I§V8@ ¥/24) —Reichweite7 97 . 00D Leser
Suddeutschland (ma2023). plus 4 Wochen online auf www.bild.de (Regiochannels
Miinchen, Nirnberg, Stuttgart)

1 Bi ke -Gpiod &, 1/A3ite,\Auflage 100.000 Stiick als Tageszeitungs-Beilage (40.000
Stiick SZ, 40.000 Stick FAZ und 20.000 Stiick Fahrradfachhandel), Thema: Trans Bayerwald

1 Magazin Wintertraum 2024-2025, 1 Seite, Thema Winter
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Marketingbeteiligungen Bayern Tourismus Marketing GmbH

Im Jahr 2024 wurden einige reichweitenstarke Mallnahmen und Kampagnen unter der Dachmarke
Bayern gebucht und umgesetzt. Im Rahmen der Sponsored Storys wurden u.a. vor Ort Fotos
produziert und Texte zum Thema journalistisch aufgearbeitet. Folgende MaBnahmen wurden
umgesetzt:

Sp ons or euflerleBebayernyde, Thema: Bier & Bierregion

Sp ons or euflerleBebayernyde, Thema: regionale Produkte und Naturpark

Sp ons or eubflerleBelbayernyde, Thema: Granit & Graphit im Bayerischen Wald

Sp ons or euflerleBebayernyde, Thema. Glashandwerk im Bayerischen Wald
Bayer Mag a 2 Seite, 2/2024, Auflage: 130.000 Stiick, Thema: Bier

Bayer Mag a 2 Seite, 3/2024, Auflage: 130.000 Stiick, Thema: Regionale Produkte
Bayern. D,a %ite MAR2024 Auflage: 130.000 Stiick, Thema: Granit und Graphit
Magazin -BBrayieemne f,2 iten, Auflage @080 Stlick

=4 =4 -8 -4 8 _a_a_2

Kulinarische Streifziige im Bayerischen Wald
Eine Reise durch das
LandGenuss-Land

Endlicheiner, der schmeckt!
Einpaar Jahrespiterstehendiebeiden
inderKiichedes chemaligen Wirtshau-
ses ,Ulschmied" in Tiafenbach im Um:
land von Cham und fordarn mit Gesgu,
ihrem Start-up, sowohlFleischesserals
auchasiatischa Tofu-Produzentenher-

Wissen, wo's herkommt
Ungefahr zehnKilometer nachdem der
Chamb Tschachion verlassen hat, ma-
andert der Nebenfiuss des Regen im
beschaulichen Bayerwald-Dorf Arn
schwangam Brunner Hof*vorbei Ober
dio Schaumkrone des LandGenuss
Bieres hinweg kann man beobachten,
wigertragoamBiangartenantiangfiiot
AlsguterWirtwei AndreasBrunner,
was in seinem Batrieb lauft. Neben sei-

nem Wellnesshotelliegtihm besonders

sein Restaurant am Herzen, da kocht
seinSohn Florian anspruchsvolle Land-
Genuss-Menis. Stark: Samtliche Lisfe-
rantenstammenaus derRegion.

Team Tofu
Nicht nur Fleisch steht mitunter in dor

aus. ,Endlich mal einer, der wirklich

schmeckt; behauptensievollSelbstbe- |/

wusstsain.

InderRuheliegt die Kraft
Zeithaben sichhinsatzenwas Verniint-
tigesessen,dasistfilirmichGenuss" sagt
Emnst Hunger bescheiden, Chef vom
.Gasthaus am Odenturm* in Cham-
minster

Und was, bitte, ist vernnftiges Es-
sen, Herr Hungar? Frisch,saisonal re-
‘gional undleicht. Ohnoviel Chichf: sagt
erwahrenderCordonbleuvorbareitat.
Natiirlich haben wir die Klassiker auf
der Karts, aber eben auch viele unge-
wohnliche Kreationen wie etwa Okto-
pusmit Fanchel und Aprikose®

Kritik, auch beim Tofuim Chi

Di

t Darf Mitihrer

rant, herrsch
‘manchmal Unsicherheit: Sind Pestizid-
riickstande drin? Welche Chemikalien
halten den quark zusammen?

Milch halt Lena-Maria Fischer eine im
ganzen Landkreis Cham legendare Eis-

Laufen Di tenbe-

OhneZeitkeinGenuss dahatEmstHun-
gerrecht. Auf der Terrasse vom Oden
turm® kommt der Blick dber die Land-

dem am Geschmack.,Dz doch

nennt sie nach den der

bessergehent, befanden diebeidenFle-
xitarier und beschlossen, auf ihrer Su-
h " leckaren

tet, kauft einen Becher ,Galante Gabi",
die Rasante Rita schmeckt

Der Abend ist mild, das Regental zeigt
sich in unaufgeregter Schonhait. Gla-

n- hend geht die Sonne unter, langsam

beergd teh

Fartigwar das Tofu-Team!

o Re-

- senkt dasTal

!

8.4 Audio-MalRhahmen

“* Kulinarische Streifziige im

Bayerischen Wald

1 Radiokampagne auf Radio Arabella Bayénai bis Oktober zu verschiedenen Themen
(Rad, Wandern, Familienurlaub, Lieblingsplatz, Tagesausfliige): 472.000 Nutzer haben die
Spots gehort, 7.7 Mio. Kontakte wurden erzielt. Durchschnittlich wurde jeder Kontakt 16,3-
mal erreicht. Zzgl. 100.000 Online Pre-Streams und 6 Monate Prasenz auf Webseite von
Radio Arabella

1  Sonderkampagne auf Radio Arabella MiinchefBewerbung Sommerurlaub), 22.7. —
18.08.2024, 524.000 Nutzer haben die Spots gehort. Insgesamt wurden 5,2 Mio. Kontakte
erzielt und damit jeder Kontakt 10-mal erreicht.
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8.5 Ve

Die Info

rtrieb
rmationsbroschiiren des Bayerischen Waldes werden tber verschiedene Medien und

Kanale verteilt. Zusatzlich werden die Broschiiren tiber Online-Marketing-Kampagnen beworben
und als Online-Blatterkataloge zur Verfligung gestellt. Hier eine Auswahl der Vertriebswege 2023:

Prasentation auf Tourismusmessen:

Messe 2024 Ort Termin

CMT Stuttgart 13.01.-21.01.
CMT / Fahrrad & Wandern Stuttgart 13.01. - 15.01.
Reisen Hamburg 07.02.-11.02.
f.re.e Minchen 14.02.-18.02.
f.re.e /Fahrrad Minchen 14.02. - 18.02.
Freizeit Nirnberg 21.02. - 25.02.
ITB Berlin 05.03. - 07.03.
Reiseborse DEZ Regensburg 08.03.-09.03.
Passauer Frihling Passau 08.03. - 10.03.
Ferien Wien 14.03.-17.03.
Maimarkt Mannheim 27.04. - 07.05.
Ostbayernschau Straubing 10.08. - 18.08.
T&C Leipzig 20.11. - 24.11.

Sonstige MalRahmen

= 4 -4 -—a -—a -—a -2
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Roadshow von 24.6. bis 29.6. mit der Stadt Regensburg in Fulda, Wiirzburg, Augsburg, Ulm
Auslage in Pilsen und Budweis sowie auf der Holiday World in Prag und ITEP Pilsen
Auslage Hess Baby & Kinderland — 2.160 Stiick

Auslage Bahnhofsmanagement Nirnberg — 2.160 Stiick

Alpentouristik Schafer — Auslage Prospekte auf Messen

Paketbeilage Rheinberg Buchverlag — ca. 12.000 Stlick

Auslagen in Gastro und Geschaften des taglichen Bedarfs und Kindergarten in Miinchen,
Minchner Umland, Niirnberg an tiber 1.100 Stellen — ca. 10.000 Stiick

Beilage Schulranzen Onlineshop — 6.000 Stiick

Beilage MAAS Natur — Modeversand — 12.000 Stiick

Online Marketing-Kampagnen mit Prospektvertrieb (Bayern, Baden-Wirttemberg, Hessen,
NRW, Sachsen, Thiringen)

Anfragen per Telefon und E-Mail

Auslage in Touristinformationen in der Region

Auslage Broschiiren bei regionalen Events

Reiseboérsen in Potsdam, Erfurt, Ansbach, Chemnitz und Niirnberg
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8.6 Werbemittel Bayerischer Wald

Fiir den Bayerischen Wald werden regelmaRig Werbemittel produziert, die vor allem fir Messen,
Prasentationen & Infoveranstaltungen genutzt werden. Werbemittel konnen in einer hohen
Auflage produziert werden. Sie transportieren emotionale die Wortmarke Bayerischer Wald und
bringen Reichweite und Sichtbarkeit bei potenziellen Gasten und Partnern. Ein Teil der Werbemittel
ist regional produziert oder hat einen Bezug zum Bayerischen Wald. Folgende Werbemittel sind im
Bestand:

Armband , I” Bayerischer Wald“
Feine Kristallglaser von JOSKA Bodenmais mit

= =4

,|I” Bayerischer Wald“ Gravur

Buttons ,I" Bayerischer Wald“
Flaschenoffner

Kihlschrankmagnete ,,I” Bayerischer Wald”
Richartz Key-Tool

Autoaufkleber ,I” Bayerischer Wald“

= =4 -4 -—a -a -2

Poster , Lieblingsplatz Bayerischer Wald” (Sommer und
Winter)

1 T-Shirts und Hoodies Bayerischer Wald und T-Shirts Trans
Bayerwald

Bierdeckel (Sammlerserie, derzeit 6 Stiick)

Bleistifte mit Graphit aus dem Bayerischen Wald

Kindermalbiicher mit Tieren aus dem Bayerischen Wald

Stofftaschen

Socken ,,I” Bayerischer Wald“ — bis Ende 2024 gab es eine eigene Freizeit- und
Sportkollektion Bayerischer Wald bei CUORE

= a4 -—a -—a -2

IO Bayerischer Wald
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8.7 Presse & Offentlichkeitsarbeit

Monatliche gehen Pressemeldungen an 600 Redakteure und Journalisten. Die Medienauswertung
erfolgt Gber das System Meltwater. Wir clippen News in online erschienen Pressebeitragen zu
unseren Suchradien. Zusatzlich erschienen zahlreiche Artikel in Zeitungen, Zeitschriften und
Fachmagazinen, die online nicht veroéffentlicht werden. RegelmaRig werden im monatlichen
Pressedienst auch nachhaltige Themen und Angebote unter dem Motto , Fair. Gut. Griin.”
aufgenommen.

Pressereisen 2024

In Zusammenarbeit und mit groBer Unterstltzung der Orte, Landkreise, Bayern Tourismus
Marketing GmbH, Erlebnispartner, Naturparke und des Nationalparks Bayerischer Wald konnten
folgende Pressereise realisiert werden. Vielen Dank fir die groBartige, unkomplizierte und klasse
Zusammenarbeit.

Termin Thema Orte Teilnehmer Medium
Juni 2024 Donau-Moldau- Untergriesbach, 2 Camping, Cars &
Radregion Waldkirchen, Caravans
Haidmihle
September SPA und Luxus Bodenmais, Bad 1 SPA inside
2024 Fussing
September Baierweg: Der Kollnburg, 2 Das Magazin
2024 bayerische Weg Viechtach, Bayern
Neukirchen b.HI.
Blut, Furth im Wald
Oktober 2024 | From the Bavarian | Zwiesel, 2 Naturescanner.nl
Forest to Nationalpark mit by.TM
Berchtesgaden Bayerischer Wald,
Bayerisch Eisenstein
November Architektur und Konzerthaus 1 Freie Journalistin
2024 Musik Blaibach
Nov./Dez. Winter im Bodenmais, GroRer | 7 Diverse
2024 Bayerischen Wald Arber, Zwiesel Skandinavische
Journalisten
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Presseaussendungen tber News aktuell:
Quer liber das Jahr verteilt distribuierten wir in der dpa-Tochter News Aktuell zehn Pressetexte mit
Bildern, die hervorragende Zugriffe und Trefferzahlen verzeichnen konnten:

Zugri Tref
DatumTitel Newsr im W

Stille Landschaft - wilder Tanz /
08.10.2024 Winterurlaub im Bayerischen Wald 1415 62

Goldsteig. Der Weg fiir Natur- und Geschichtenliebhaber /
10.09.2024 Wandern, wo versteinerte Berggeister und Drachen schlummern 2684 55

Wo es griint, bliht und summt /
26.03.2024 Sommerliche Wanderungen durch die griine Idylle des Bayerischen Waldes 3820 45

Auf der Trans Bayerwald durch den Bayerischen Wald /
14.02.2024 Fordernd, wild, aussichtsreich, griin 3255 21

Familienziel der kurzen Wege mit viel Natur, SpaR und Bewegung /
29.01.2024 Hohlen, Drachen und Biber im Abenteuerland Ostbayern 2771 20

Digitale Medienanalyse 2024

Ermittlung durch den digitalen Online-Medienbeobachtungsdienst MELTWATER. Wir clippen News
in online erschienen Pressebeitragen zu unseren Suchradien. Zusatzlich erschienen zahlreiche
Artikel in Zeitungen, Zeitschriften und Fachmagazinen, die online nicht veroffentlicht werden.
Durch einen tagesaktuellen automatisierten Report erhalten wir Einblick, was veroéffentlicht wird.
Fiir den Bayerischen Wald haben wir 3906 Nennungen registriert.

GTM 2024

Der groRte Incoming- Workshop fiir das Reiseland Deutschland 2024 fand in Chemnitz statt.

Uber 250 Top-Vertreter der internationalen Reiseindustrie und Medienlandschaft aus 36 Lindern
nahmen am GTM in Chemnitz teil und informierten sich Gber die neuesten Trends, Entwicklungen
und touristischen Produkte in Deutschland, lernten die Region kennen und verhandelten
Geschaftsabschlisse fiir das kommende Jahr. Stephan Moder und Ulrike Eberl-Walter prasentierten
fiir den Tourismusverband Ostbayern die Urlaubsregionen und Attraktionen Ostbayerns, darunter
auch der Bayerische Wald

Der GTM ist die wichtigste Vertriebsveranstaltung fiir den deutschen Incoming-Tourismus. Der 50.
GTM Germany Travel Matt'wurde von der DZT in Zusammenarbeit mit der Chemnitzer
Wirtschaftsforderungs- und Entwicklungsgesellschaft mbH (CWE mbH) sowie der TMGS
Tourismusmarketinggesellschaft Sachsen vom 21.-23- April 2024 als Green Meeting realisiert. Die
immense Bedeutung der Tourismusbranche fir Wirtschaft und Gesellschaft, betonte Petra
Hedorfer, die Vorstandsvorsitzende der DZT, bei der Er6ffnungsveranstaltung.
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SAT.1 Bayern

Fiir die Sendung 17.30 Uhr SAT.1 Bayern wurden zehn Folgen fiir die Serie ,,Mein Bayern erleben” in
Ostbayern gedreht. Die Filme entstanden im Rahmen einer Kooperation mit dem
Tourismusverband Ostbayern. Beteiligt waren Passau, Breitenbrunn, Waldkirchen und Bischofsmais
SAT.1 Bayern erreicht taglich rund 435.000 Zuschauer. Mit einem Marktanteil von 18,9 % erreicht
der bayerische Regionalsender den hochsten Anteil an jungen Zuschauern der 14 bis 49-Jahrigen
zwischen halb sechs und sechs. Die Beitrage sind auch bei Joyn 17:30 Sat.1 Bayern zu sehen.

PICGAgilis Kundenmagazin
Der Tourismusverband konnte wieder Tipps fiir das Agilis-Kkundenmagazin PICO beisteuern.
Das PICO-Kundenmagazin liegt in den Ziigen der Agilis und an den Infoschaltern der Agilis auf.

Workshop

Das kleine Social Media 1x1 und die Einfiihrung in die Welt der Kennzahlen, Kiinstliche Intelligenz
und Kommunikation im Kontext von Nachhaltigkeit waren Themen des PR-Workshops 2024 des
Tourismusverbandes Ostbayern, der zweitdgig im November in Sankt Englmar stattfand. Mutig,
initiativ, gemeinsam und fortschrittlich: So ist der PR-Workshop mit 26 Teilnehmern hervorragend
gelungen.

Alle Presseinformationen unebilder sind jederzeit verfligbar
https://partner.ostbayern-tourismus.de/inhalte/presse/:
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8.8 Veranstaltungen
Tourismustag Bayerischer Wald

Der 15. Tourismustag Bayerischer Wald stand unter dem Motto ,, Zukunft Tourismus“ und
beschéftigte sich mit den Themen Kinstliche Intelligenz (KI) sowie dem Zukunftscheck der Tourist-
Informationen. Rund 170 Vertreter aus Tourismus, Wirtschaft, Politik und Medien trafen sich in
Oberalteich zum Netzwerken und Austausch. Dr. Michael Braun, Vorstand des Tourismusverbandes
Ostbayern, betonte die Bedeutung von Agilitat im Tourismus sowie die Rolle von Digitalisierung, Ki
und Nachhaltigkeit. Der Zukunftscheck von Centouris Passau zeigte, dass viele Gemeinden im
Bayerischen Wald mehr Ressourcen und Personal fiir zukiinftige Herausforderungen bendtigen.
Eine bessere Abstimmung von Budget, Qualifikation und Personalausstattung sowie starkere
Netzwerke kdonnten helfen, die Effizienz zu steigern. Ein Highlight war der Vortrag von KI-Expertin
Olga Heuser, die fiir einen positiven Umgang mit Kl pladierte. Sie erlduterte, dass KI menschliche
Produktivitat steigern und als Erganzung, nicht als Bedrohung, gesehen werden sollte.

Zusatzlich fanden sechs ,,Wissensduschen” statt, in denen Kurzvortrage zu verschiedenen
Tourismusthemen gehalten wurden: Marketing, Digitalisierungs-Coachings fiir Gastgeber und
Erlebnisanbieter, KI-Einsatzgebiete im Tourismus, Zukunftscheck Tourist-Infos,

Landesgartenschau Furth im Wald sowie Bayern Cloud und Open Data.

Zum Abschluss besuchten einige Teilnehmer den Bogenberg und erhielten eine Flihrung im
Kreismuseum.
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8.9 Partnerkooperationen

Die Spitzenbetriebe im Bayerischen Wald bilden verschiedene Kooperationen und vermarkten
dadurch den Bayerischen Wald als Tourismusdestination. Die Kooperationen unterteilen sich in drei
Partnerschaften: die Basispartner, die Vorzugspartner und die Premiumpartner Bayerischer Wald.
Die Premiumpartner werden dabei nochmals unterteilt in die Premiumhotels und
Premiumerlebnisse. Die Vorzugspartner treten nach aulRen als HOAMAT-Gastgeber Bayerischer
Wald auf. Durch gemeinsame Aktivitaten wird das Image des Bayerischen Waldes und den
Austausch in der Region weiter verbessert. Dies dient als Antrieb fiir die gesamte Region.

Vorzugspartner

Die Vorzugspartnetbestehen aus 29 Partnern. Benedikt Pusl und Stellvertreter Markus Schmelmer
Ubernehmen nach jahrelanger engagierter Unterstiitzung von Christian Koch die Aufgabe als
Sprecher der Partner. In Abstimmung mit den Sprechern wurden vier Netzwerktreffen ausgerichtet.

1 Online-Marketing-Vorzugspartner

o AdWordsKampagne 2023/24 (SilvestéddahresanfangsAdWordsKampagné mit
exklusiven Angebots-Themen-Seiten:
Laufzeit: 28.12.2023 - 18.01.2024, Klicks auf Themen-LPs: 29.723, Ad Impressions:
1.133.747

0 Social Media Kampagne Sommer/Herbst 2024 exklusiven Angebots-Themen-
Seiten:

- Laufzeit Instagram/Facebook: 21.08.2024 - 04.09.2024, Klicks auf Themen-LPs:
26.145, Ad Impressions: 3.825.793
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- Laufzeit Pinterest: 27.08.2024 - 30.09.2024, Klicks auf Themen-LPs: 22.495, Ad
Impressions: 3.460.606

0 Social Media Kampagne Winter 2024it exklusiven Landingpages der Partner mit
Zitaten der Gastgeber:
- Laufzeit Instagram/Facebook: 15.11.2024 - 01.12.2024, Klicks auf LPs: 10.252,
Ad Impressions: 997.155
- Laufzeit Pinterest: 15.11.2024 - 01.12.2024, Klicks auf LPs: 6.501, Ad
Impressions: 972.722

& v
b

FB_Familie PG FB_NaturJPG FB_Tiere PG Pin_AKiv.JPG Pin_GenussJPG

9 Gemeinsamer groRer Infostandauf der HoamatJob Messén Eging am See mit Vorstellung
der Jobs und Ausbildungsberufe in der Hotellerie und Gastronomie

Gemeinsame Benchmarks
Einfihrung Mi t a r 4 a imftl Bemefits fur Mitarbeiter bei den Vorzugspartnern sowie
Erlebnispartnern

=a =4

I GemeinsamerZ e i t u n g svdrteilungseerenia in der Tagespost 01.06.2024 im Raum
Nurnberg mit ,Coupon®, 1.448 Link-Klicks/QR-Code Scans
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Premiumpartner

Bei den Premiumpartnernkooperieren 42 Partner. Es fanden zehn Treffen statt, davon drei
Netzwerktreffen, drei Erlebnispartnertreffen, zwei Treffen mit Firmen, zwei Speed-Innovationstage
(Vorstellung von Firmen). Alle Partner legen gegenseitig die Prospekte aus. Mit der engagierten
Unterstiitzung von Hermann Reischl konnten weitere Projekte umgesetzt werden:

 UmsetzungFofoi nt . | mo g BraDresessel8etgh er Wal d”

Gemeinsamer PremiumGutscheireinldsbar in allen Premiumhotels

1
9 Printprodukte: Premiumbroschiire, Premiumflyer, Erlebnisflyer
 Auftritt auf diversen Messenmit exklusivem Messestand

1

Schulungerfir Inhaber zu Preisstrategien

Mitarbeiterbindung und Fachkrafteakquise

1 Mitarbeiter-Cardmit Benefits fur Mitarbeiter bei den Premiumpartnern sowie
Erlebnispartnern

1 PREMIUMAusbildungsakademi®ayerischer Wald der Azubis der Premiumhotels mit
Schulungen, Exkursionen zu Dienstleistern, Nahrungsmittelpartnern oder Partnerbetrieben
(organisiert von der Young Generation der Premiumhotels) — Uberfiihrung in ein
ganzheitliches Weiterbildungskonzept der IHK Akademie Niederbayern mit IHK-Zertifikat

1 Mitarbeiter-Recruiting:
o0 Teilnahme an Ausbildungsmessén Bayerischen Wald, gemeinsamer Jobflyer

0 Schulbesuchenit Vortrédgen und Infos zu den Ausbildungsberufen in der Hotellerie und
Gastronomie

0 Gemeinsames Jobportahit Stellenangeboten und Moglichkeit zur einfachen Short-
Bewerbung
MarketingmalRhahmen

1 Gemeinsame Webseitewww.premium-wellnessbayern.demit Landingpages zu
verschiedenen Themen inklusive Online-Buchung und Sammelanfragen

1 GoogleAds Kampagneganzjahrig fir die Themen Wellness, Familien und Parchen
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9 Gemeinsame Social Media AccountBacebook, Pinterest, Instagram:
premiumhotels_bayerischerwaldlahresende 2024: 12.000 Follower
0 exklusive ContentProduktion, ganzjahrige Postings (Ads) fur Branding
o Gewinnspiele mit Gutscheinverlosung
0 Kurzvideos Kampagne ganzjahtigils optimiert auf Buchungen, teils auf Leads)

B Premkmhocts Soyscher Wad

NMOMENT
A,
MEINIIEBENCSPLATZ Y

oA

szt bochen Mein Lieblingsplate s bochen Mein Licblingsplatz buchen

D1 schonstiiy
Infinity Pools

im Bayenschen Wald

7 ek
o

. \ :j’(m - Y
GEWINNSPIEL D, o % MITMACHEN
L | L = pe

1 Nacht fiir 2 Personen im Wi pe ¥ Folge L,ns !
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9 Erlebnispartner Social Media Reels

CRODELBAHN

ST. ENGLMAR

geeit fiir dein Erlebnis

1 Ganzjshrige ZeitungsAnzeigenkampagnéGanzseitig, 318 Anzeigen, 954 Anzeigenplatze in
18 Verlagen deutschlandweit, Auflage: 2.459.546) mit Motiv und Logo Bayerischer Wald
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8.10 Projekte/Produkte

1. Zukunftscheck Touristinfos

Das vom Tourismusverband Ostbayern und dem Arbeitskreis Bayerischer Wald initiierte Projekt
wird in Zusammenarbeit mit dem Institut Centouris umgesetzt. Immer mehr und immer
anspruchsvollere Aufgaben missen mit gleicher oder sogar geringerer personeller und finanzieller
Ausstattung bewaltigt werden, so der Tenor im kommunalen Tourismus.

Die im Rahmen des Projektes durchgefiihrte Ist-Analyse zeigt, womit die Mitarbeiter in den Tourist-
Infos am meisten beschaftigt sind. Dazu gehdren Datenerfassung/Digitalisierung, Veranstaltungen,
Service, Kommunikation, Sortimentsmarketing, Biromanagement und Berichtswesen. Die Vielfalt
der Aufgaben hat deutlich zugenommen. In den letzten finf Jahren sind vor allem die
Aufgabenfelder Datenerfassung, Digitalisierung und Veranstaltungen hinzugekommen.

Obwohl der Prospektversand und die Frequenz in den Tourist-Informationen abgenommen haben,
ist gleichzeitig die Betreuungsintensitat gestiegen. Die Gaste suchen nach Informationen, die sie
online nicht finden, wichtig sind ihnen vor allem Geheimtipps und individuelle Beratung. Damit sind
die Anforderungen an die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in den Tourist-Informationen
gestiegen. Hinzu kommt ein erhohter Weiterbildungsbedarf, insbesondere im Bereich der
Digitalisierung. Ebenso kommt der Ausbildung und Einarbeitung von Nachwuchskraften eine
besondere Bedeutung zu.

Auf Basis der Ist-Analyse wurde von Centouris ein Online-Befragungsmodul - der sogenannte
Zukunfts-Check - entwickelt. Mit diesem wird den Tourismusgemeinden ein Instrument zur
Verfligung gestellt, dass eine Selbsteinschatzung der zukiinftigen (Personal-)Ressourcen im Bereich
Tourismus ermoglicht und somit der strategischen und zielgerichteten Zukunftsplanung dient.

Zu Beginn des Jahres 2024 wurde das Projekt ,,Zukunftscheck der Touristinfos” der Gemeinden
fortgesetzt und abgeschlossen. Es haben sich 69 Gemeinden an einem digitalen Selbstcheck
beteiligt. Das Ergebnis kann mit anderen Touristinfos mit gleicher touristischer Intensitat im
Bayerischen Wald (allgemeiner Benchmark) verglichen werden. Die Ergebnisse wurden am
Tourismustag Bayerischer Wald prasentiert. Die Teilnahme fiir die Gemeinden war kostenlos.
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2. Mountainbike-Reiseroute Trans Bayerwald

Die Trans Bayerwald ist eine 700 km lange Reiseroute durch den x

Bayerischen Wald. Auf einer Nord- und einer Stidroute ist die Trans 3 P

Bayerwald in je 7 Etappen fahrbar. Dabei werden insgesamt 17.000 hm * aznﬁg[gmwa"
Uberwunden. Gefordert wurde das Projekt durch das Bayerische
Staatsministerium fiir Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten und den
Europdischen Landwirtschaftsfond fiir die Entwicklung des Landlichen
Raums (ELER) im Rahmen zweier LEADER-Kooperationsprojekte. Ende
Juni 2022 wurden die Forderprojekte abgeschlossen. An der weiteren
Finanzierung sind neben dem TVO die Landkreise Cham, Regen,
Freyung-Grafenau, Straubing-Bogen, Deggendorf und Passau beteiligt.
Fir die Betreuung des Projekts inklusive Wegemanagement,
Beschilderungsmaterial, Providerkosten, Wegepatenbetreuung und
Marketing stehen ca. 60.000 EUR zur Verfligung. Die Projektberichte
konnen beim TVO angefordert werden: Daniela Schilling,
schilling@ostbayern-tourismus.de

MalRRnahmen 202:
1 Netzwerkarbeit, Betreuung und Information, PR-Arbeit (u.a. Gber obx-news)

1 Wegepatenmanagement, Infrastruktur & Wegemanagement (inkl. Wege&dnderungen,
Erfassung von Schaden, Aktualisierung Beschilderung) — Glber 40 Wegepaten arbeiten
ehrenamtlich mit uns zusammen. Herzlichen Dank fiir dieses Engagement!

1 Betreuung Webseite www.transbayerwald.de SociatMedia-Kanale(Facebook, Instagram,
Youtube) und Outdoorportale wie komoot, outdooractive und mapy.cz

1 NEU: Trans Bayerwald ist jetzt auf SummitLynx- digitale Stempelkarte
1 Online-Marketing auf Facebook und Instagram, ca. 230.000 Impressionen

1 Darstellung der Trans Bayerwald auf verschiedenen Webseitewie dreilaenderbike.de,
bucketride.de, Wildganz.com, bike-mailorder.de und in Italienisch auf www.rivistabc.com

1 Trans Bayerwald-lyerin tschechischer Sprache und Nachdruck Etappenplaner

1 % Seite im Bikeguide SporAktiv (Auflage 100.000 Stiick) Verteilung als Tageszeitungs-
Beilage SZ, FAZ und Fahrradfachhandel und weitere Tipps in anderen Ausgaben

1 Versand von 1.000StarterpaketenTrans Bayerwald per Post und E-Mail

1 Verschiedene MalRnahmen mit unseren Partnern: geflihrte Radtouren auf Trans Bayerwald,
Verteilung Flyer beim MTB Bayerwald Cup

1 Prasentation am Radstand auf den Reisemessen fr.e.e in Miinchen und CMT Stuttgart

1 Veranstaltungen: Wegepatentreffenam 16.5.2025 in der Bikearena Bébrach
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3. Pandurensteig

Der Pandurensteig verlauft vom Startpunkt in Waldmiinchen zentral durch den Bayerischen Wald
bis nach Passau. Im Rahmen des LEADER geforderten Projekts ,,Aufwertung des Pandurensteigs”
(2017-2019) wurden der Wegverlauf optimiert und die Beschilderung ausgebessert. Des Weiteren
wurden Informationstafeln mit integrierten Audioguides entlang des Weges installiert.

MafRnahmen 2024:

1 WegemanagementAufgenommene Schaden wurden behoben, defekte Schilder
ausgetauscht, nachzubestellende Schilder notiert. Ebenso wurden die im Projekt
enthaltenen Infotafeln kontrolliert und auf Vollstandigkeit Giberprift. Die Wegepaten
kontrollieren und beaufsichtigen den Weg und optimieren die Markierung.

1 Publikationen:
- Pandurensteig Etappenplaner (Auflage: 30.000 Stiick seit 2019)

- Pandurensteig Stempelkarte (Auflage: 1.000 Stiick)
- Pandurensteig Urkunde (Auflage: 100 Stiick)

STEMPELPASS PANDURENSTEIG’
PANDURENSTEIG 8 ETAPPEN - 177 KM - 3.407 HM

8 Etappen - 17 km - 3407 hm

wewpanduranstaig-wancirn.d

1 Platzierung im Gastenewsletterdes TVO (Abonnenten: 20.000)

1 Online MarketingKampagnezum Pandurensteig auf der Facebook-Seite Bayerischer Wald
— Mein Waldurlaub (Impressionen: 723.728)

1 Darstellung des Pandurensteigs als Collection auf dem komoot-Profil Bayerischer Wald

1 Seit Herbst 2024: Pandurensteig als Wander-Nadel der Region Bayerischer Wald auf
SummitLynx, https://www.summitlynx.com/de/trophy/KDHJ/pandurensteig/

Auf historischen Pfaden von Waldmiinchen nach Passau

Malerisch schon ist der Pandurensteig im Bayerischen Wald. In 8 Etappen fahrt der
177 Kilometer lange Fernwanderweg von Waldmanchen nach Passau und bleibt
dabei nah an der Route, welche die Panduren 1742 bei ihrem Feldzug im Oster-
r E ieg eil haben. Naturschutzgebiete und Fluss-
landschaften, Geotope und Burgen bieten Abwechslung und immer wieder neue
Impressionen. Bestellt jetzt den kostenlosen Etappenfuhrer!

Geschichte erwandern auf dem Pandurensteig ©

B

Wander-Collection von Bayerischer Wald

Menge Oadsd/g 100k » 3620 waTem
¢r Jetzt den kostenlosen Etappenfihrer bestellen Geschichte erwandern auf dem Pandurenstelg m
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f MaRnahmen im Rahmen der Kooperation Best of Wandern:

- Darstellung des Pandurensteigs und der Destination Bayerischer Wald auf der Website
best-of-wandern.de

- Darstellung Bayerischer Wald mit Pandurensteig als Tipp im Best of Wandern-Magazin
(Auflage: 40.000 Stiick)

- Darstellung der Kooperation auf einer Doppelseite im Wandermagazin inkl. Nennung
Pandurensteig in der Friihjahrs- und Herbstausgabe, (Auflage: 35.150 Stlick zzgl.
ePaper)

- Content-Kampagne mit Outdooraktive (allgemein, mit Verweis auf Testcenter
Bayerischer Wald)

- Wanderaktionstage von 11.07.2024-14.07.2024 inkl. Berichterstattung im Best of
Wandern Blog und auf der Website www.pandurensteig-wandern.de

- Bloggerwanderung von 26.09.2024-29.09.2024 inkl. Berichterstattung, nachzulesen auf
www.pandurensteig-wandern.de

4. Goldsteig

Der Goldsteig ist einer der langsten und beliebtesten Fernwanderwege Deutschlands. Er fihrt auf
insgesamt 660 Kilometern quer durch den Oberpfalzer Wald und anschlieBend auf zwei
Alternativstrecken - der Nord- und der Siidroute - durch den Bayerischen Wald. Ihn begleiten rund
840 Kilometer an Zu-, Rund- und Alternativrouten. Der Goldsteig ist Mitglied der Top Trails of
Germany e.V., einer Vereinigung von Deutschlands besten Wanderwegen. Seit der Er6ffnung der
tschechischen Goldsteig-Route im Jahr 2018 und der Integration der Querverbindungen Baierweg,
Bohmweg, Gunthersteig und Prachatitzer Weg ist ein grenzenloses Wanderwegenetz mit iber
2.000 Wanderkilometern auf dem Griinen Dach Europas entstanden. Der Bekanntheitsgrad des
Goldsteigs konnte in den letzten Jahren dank umfangreicher MarketingmalRnahmen stark gesteigert
werden, weshalb der Fernwanderweg mittlerweile zu den beliebtesten Fernwanderwegen in
Deutschland zahlt. Eine Aufstellung der Mallnahmen kann beim TVO angefragt werden.
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5. GlasstraRe

Glas spielt in der Geschichte des Bayerischen und Oberpfalzer Waldes seit rund 700
Jahren eine groRe wirtschaftliche, aber auch emotionale Rolle. Auch heute noch
werden entlang der 250 km langen GlasstralSe viele Arten von Glas produziert, wie z.B.
Glastrophaen, Glaskunst, Vasen, Lister, aber natirlich auch hochwertiges Trinkglas.
Dariiber hinaus gibt es eine Vielzahl von Galerien, auch Museen und andere
touristische Einrichtungen und Attraktionen, die Gaste anziehen. Zur touristischen
Darstellung und auch zur weiteren Forderung der GlasstraBe mit den beiden
Glasregionen Bayerischer Wald und Oberpfalzer Wald sind umfangreiche
MarketingmaBnahmen notwendig: Von der klassischen Werbung iber Online-
Marketing, Verkaufsforderung bis hin zur Pressearbeit.

Am 03.12.2024 wurde bei Zwiesel Kristallglas in Zwiesel der Glasstrallenpreis an
folgende Gewinner verliehen:

I Rudolf Weber, Glasblaser und Fachlehrer aus Frauenau
I Louise Lang, Glasmacherin und Glaskinstlerin aus Gleienberg
I Magdalena Paukner, Glas und Glasschmuck aus Lindberg

ZWIESEL

6. Reisen fur Alle

»Reisen fur Alle” ist die bundesweit glltige Kennzeichnurign Bereich Barrierefreiheit. Erstmals
werden fiir die Gaste notwendige Informationen durch ausgebildete Erheber erfasst und mit klaren
Qualitatskriterien bewertet. Diese wurden in mehrjahriger Zusammenarbeit und Abstimmung mit
Betroffenenverbdnden sowie touristischen Akteuren entwickelt. Im Juli 2023 hat der Bayerische
Wald das Zertifikat, Tour i smusr egi on B #&irUrlaubs-und Ausflegsideeefirt gepr U f
Menschen mit und ohne Einschrénkungen erhalten. Damit ist der Bayerische Wald die grofite
zertifizierte Reiseregion in Deutschlandur die Zertifizierung wurden elf touristische
Angebotsbindel nach den Kriterien von ,Reisen fiir Alle“ zusammengestellt. Dazu gehoren
Urlaubsinspirationen wie ,,Glaserlebnis und Kulturgeschichte” oder ,Drachenland Abenteuer”.
Diese sind auf der Webseite Bayerischer Wald eingestellt. Im Rahmen der Zertifizierung gab es eine
umfangreiche PR-Arbeit und es wurden Anzeigen in zielgruppenspezifischen Medien geschalten
(u.a. Rehaeinkauffiihrer oder im Magazin ,Barrierefrei erleben”)

Seite 52



Tourismusverband Ostbayern e.V.

7. Respektvoll Initiative

Die auf Ostbayernebene gestartete Initiative“* Re s p edatu¥ oldlem Weg wund
wurde fiir den Bayerischen Wald fortgeschrieben. Gemeinsam mit den 6 Landkreisen im
Bayerischen Wald, den Orten, Naturparken, dem Nationalpark Bayerischer Wald und den
Bayerischen Staatsforsten wollen wir auf gegenseitige Rlicksichtnahme sowie respektvollen
Umgang mit der Natur aufmerksam machen. Dafiir wurden Flyer sowie Plakate im DIN A 1-Format
(2 Motive) produziert. Die Flyer kdnnen in der Touristinformation oder weiteren Einrichtungen vor
Ort ausgelegt oder auch bei Fihrungen und Wandertouren ausgeteilt werden. Die Flyer werden bei
den Prospektanfragen und Starterpaketen der Trans Bayerwald beigelegt. Das Respektvoll-Logo in
grin und Facebook-Grafiken stehen zum kostenlosen Download im Partnernet bereit und kénnen
gerne auf eigene Werbemittel und Kanalen eingebunden werden.

"NATURGENUSS.

o= #DER BAYERISCHE WALD

Ein herzliches Dankeschdn geht an unsere Landkreise und
Landkreistouristiker, Orte und Werbegemeinschaften und alle Partner und
Partnerkooperationen fiir die konstruktive Zusammenarbeit im Sinne des
Bayerischen Waldes!

TIPP

Immer aktuell informiert ist man Giber das PartnerNET die Wissens- und
Informationsplattform des Tourismusverbandes Ostbayern:
https://partner.ostbayern-tourismus.de

Zu allen Projekten und MalRnahmen kénnen nahere Informationen beim
Tourismusverband Ostbayern eingeholt werden.

erstellt Daniela Schilling, Stand 14.04.2025
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