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VORWORT

Die BayTM und der bayerische
Tourismus — gut vernetzt in die Zukunft

Sehr geehrte
Damen und Herren,

ein Vierteljahrhundert ist
vergangen, seit die Bayern
Tourismus Marketing GmbH
ihre Arbeit aufgenommen hat -
25 Jahre, in denen die BayTM
Bayern als Reiseziel mit Herz,
Charakter und Qualitat erfolg-
reich in die Welt getragen hat.

Zu diesem stolzen Jubildum gra-
tuliere ich von ganzem Herzen!
Unsere Heimat ist einzigartig in
ihrer Vielfalt: landschaftlich und
kulturell, kulinarisch und was

das Lebensgeftihl der Menschen
betrifft. Von den majestatischen
Gipfeln der Alpen im Stiden bis

zu den sanften Hiigeln Frankens,
von traditionsreichen Dérfern bis
hin zu pulsierenden Stadten: Bay-
ern lebt von seinen Gegensdtzen.
Dass diese touristische Vielfalt
Jahr fir Jahr Millionen Gdaste aus
aller Welt begeistert, ist auch das
Verdienst der Arbeit der BayTM.
So hat sich die BayTM in den ver-
gangenen 25 Jahren als kompetente und wertgeschdatzte Anlauf-
stelle fir die Akteure im Tourismus etabliert. Sie bietet Know-how,
innovative Tools und Plattformen, um die Branche zu férdern und
zu vernetzen. Mit Themen wie Nachhaltigkeit, Barrierefreiheit
oder digitaler Destinationsentwicklung setzt sie zukunftsweisende
Impulse. Sie organisiert Netzwerkformate, Veranstaltungen oder
Workshops, die die bayerischen Touristiker mit der nationalen
und globalen Reisebranche verbinden. Die enge Zusammenarbeit
mit Kommunen, Destinationen, Leistungstrdgern und Partneror-
ganisationen war und ist eine tragende Sdule ihres Erfolgs. Denn
nur gemeinsam ldsst sich ein nachhaltiger Qualitdtstourismus

Michaela Kaniber
Bayerische Staatsministerin fiir Erndhrung,
Landwirtschaft, Forsten und Tourismus
sowie Aufsichtsratsvorsitzende der Bayern
Tourismus Marketing GmbH

gestalten, der wirtschaftlichen Nutzen bringt und gleichzeitig

die Lebensqualitat vor Ort sichert und schiitzt.

Die BayTM macht Bayern durch inspirierende Geschichten als
facettenreiche und faszinierende Destination erlebbar. lhre
Marketingkampagnen prégen und schdrfen das Image Bayerns
als Tourismusdestination durch kreative Konzepte, modernes
Design und eine innovative Bildsprache. Und auch in Sachen
Marketing wird der Netzwerkge-
danke groBgeschrieben: Gerade
baut die BayTM fir ihre regiona-
len Partner die geeignete Biihne
fur die gemeinsame Werbung

fr Bayern. Vor allem auch in
herausfordernden Zeiten — wie
zuletzt den Coronajahren — hat
sich gezeigt, wie wertvoll eine
starke, gut vernetzte Tourismus-
organisation ist. Mit Flexibilitat,
Kreativitat und viel Engagement
hat die BayTM immer wieder neue
Wege eingeschlagen, technologi-
sche Trends aufgegriffen, digitale
Loésungen entwickelt und damit
vielen Akteuren im Bayerntouris-
mus Orientierung und Untersttit-
zung geboten. All das ist keine
Selbstverstandlichkeit. Es ist

das Ergebnis harter Arbeit, von
Teamgeist und nicht zuletzt von
einem tiefen Verstdndnis fir das,
was Bayern ausmacht. Bayern
ist mehr als eine Region —
Bayern ist ein Lebensgefihl.

Die BayTM tragt dieses Lebens-
gefiihl seit nunmehr 25 Jahren
auBerordentlich erfolgreich in die ganze Welt.

Im Namen aller, die im Tourismus in Bayern beschdaftigt sind und
deren Herz fiir den Bayerntourismus schldgt, sage ich danke fir
25 Jahre Engagement, Kreativitdt und Weitblick. Ich wiinsche der
BayTM weiterhin viel Erfolg, starke Partnerschaften und den Mut,
neue Wege zu gehen — damit Bayern auch in Zukunft das bleibt,
was es heute ist: eines der attraktivsten Reiseziele der Welt.

lhre
Michaela Kaniber
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SCHAU HER!

In den Jahren 2023 und 2024 hat sich in und

um die BayTM einiges getan. So ist der ,,Tourismus”
erstmals in der Geschichte Bayerns namentlich
Bestandteil eines Ministeriums. Wir haben aber auch
eine App entwickelt, ein neues Netzwerk geknUpft
und die Zusammenarbeit mit Creators intensiviert.
Rickblick auf zwei ereignisreiche Jahre

Mehr Datenqualitdt mithilfe
der neuen entdecke.bayern-App

Smarte

Selbstkontrolle

entdecke.bayern soll in naher
Zukunft als smarte Freizeit-App
fur Géste und Einheimische dienen.
Bis es soweit ist, erflllt sie jedoch
eine andere wichtige Funktion — als
Innenmarketingwerkzeug. Die App

soll dazu beitragen, die Qualitat
der Daten in der BayernCloud Tou-
rismus zu verbessern. Denn damit
sie gut funktionieren kann, ist sie
auf hochwertige, vollsténdige und
strukturierte Daten angewiesen.

BayTM Geschdaftsbericht




09:41

|I|l =

Die Verantwortung fir die entspre-
chende Datenpflege liegt jedoch
bei den Datenlieferanten - das
sind vor allem Destinationen und
Tourismusakteure. Diese kénnen in
der aktuellen Version der App nun

direkt sehen, wie nicht optimal ge-
pflegte Daten in einer Anwendung
aussehen. Und unmittelbar erleben,
dass sich die Bereitstellung von gu-

ten Bildern und prdazisen Informati-
onen unbedingt lohnt.

RUCKBLICK

Adressen, Infos,
Offnungszeiten:

Die neue Freizeit-App
erlebe.bayern zeigt,
warum gute Daten
wichtig sind

Mehr dazu

Scannen Sie den QR-Code
und laden Sie sich die App
entdecke.bayern aufs Handy

Foto: MTourist Information Kochel a. See, Fotograf Daniel Weickel; adobe-stock



Servus Urlaub! Staatsministerin
Michaela Kaniber und
BayTM-Geschdftsfiihrerin
Barbara Radomski freuen sich
Uber die Zustdndigkeit des
Landwirtscha#tsminigter_iums
fiir den Tourismus © /&

Neu zustdndig:
das Landwirtschaftsministerium

Ein gutes Zuhause

Im November 2023 erhdlt das
Bayerische Landwirtschaftsminis-
terium einen neuen Zuschnitt — und
Ubernimmt vom Wirtschaftsministe-
rium die Zustdndigkeit fir den Tou-
rismus. Flr Staatsministerin Micha-

ela Kaniber ist das folgerichtig: ,,Die
bayerische Tourismuspolitik kommt
damit kiinftig aus einer Hand. So
kdnnen wir Synergien nutzen, um
den Tourismus in Bayern sowie sei-
ne Destinationen zu stdrken und

BayTM Geschdaftsbericht




zukunftsfest aufzustellen. Die Um-
ressortierung markiert die gestiege-
ne Bedeutung des Tourismus fir die
Landespolitik. Eine Bedeutung, die
auch nach auBen mit mehr Sicht-
barkeit deutlich unterstrichen wur-

de. Denn erstmals in der Geschichte
Bayerns gibt es mit dem Staatsmi-
nisterium fur Erndhrung, Landwirt-
schaft, Forsten und Tourismus nun
ein Ministerium, das die Urlaubs-
branche im Namen tragt.

RUCKBLICK

Mehr dazu

Scannen Sie den
QR-Code und besuchen Sie das
Bayerische Staatsministerium
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RUCKBLICK

Creator-Marketing auf TikTok

Bayern authentisch in Szene setzen

Seit einigen Jahren setzt das Marketing der BayTM auf
die Zusammenarbeit mit Content Creators (Influencern).
Das Creator-Marketing ist essenzieller Teil der allgemeinen
Marketingstrategie der BayTM. Zum einen ermdglicht es ge-
nau jenes Storytelling, das die Markenwerte Bayerns emoti-
onal, authentisch und kreativ in Szene setzt und fir ein brei-
tes Publikum erlebbar macht. Zum anderen erlaubt speziell
der 2023 gestartete TikTok-Kanal der BayTM guten Zugang
zu der ansonsten schwer zu fassenden Zielgruppe von 18 bis
35 Jahren. Uber Creator Content lassen sich auBerdem auch
ohne hohe Mediabudgets eine starke Reichweite sowie direk-
tes Feedback und Engagement erreichen. Zum Creator-Mar-

keting der BayTM gehd&ren Ubrigens auch die Spezl-Camps,
mehrtdgige Events, bei denen ausgewdhlte Creators die Bay-
ern-Botschafter und -Botschafterinnen kennenlernen, span-
nende Blicke hinter die Kulissen werfen kdnnen und schénstes
bayerisches Lebensgefiihl kennenlernen.

Mehr dazu

Scannen Sie den QR-Code und verbinden Sie

sich mit dem neuen TikTok-Kanal der BayTM

Fotos: Daniela Hitzler



Was bleibt der bayerischen
Bevélkerung ohne den Tourismus?
Nicht mal mehr der gedeckte
Wirtshaustisch, wie Comedian
Harry G im Sensibilisierungs-Clip
der BayTM feststellen muss

Harry G lGber Tourismus
und Lebensqualitat

Zefix, nix mehr dal!

Als er sie endlich alle ver-
grault hat, schaut der grantige
Bayer bedripst ins Leere: Ohne
Gaste und ohne Tourismus gibt
es keine Wirtshduser mehr, keine
Whirlpools, keine Wanderwege.

In einem humorvollen Videoclip
mit Comedian Harry G von 2023
sensibilisiert die BayTM fiir die Be-
deutung des Tourismus als Wirt-
schaftsfaktor und fir die Lebens-
qualitdt der Einheimischen. Das

BayTM Geschdaftsbericht




Video ist Teil der Imagekampagne
~Wir machen Urlaub®, die sich an
die bayerische Bevélkerung und
Politik richtet und auf humorvolle

Weise zeigt, welche Benefits die
Branche den Menschen vor Ort

———— e

N (Y, T : ralq.g'--,_ e g DALV T. et e - _— s
EN &l - .
i

bringt. Der Clip wurde bislang
nicht nur Gber 1,1 Mio. Mal auf-
gerufen, sondern auch mehrfach
ausgezeichnet. Was beweist: Die
BayTM hat mit dem Thema einen
echten Nerv getroffen.

Mehr dazu

Scannen Sie den QR-Code
und sehen Sie das Video mit
Harry G Uber die Benefits
des Tourismus in Bayern
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Gratis: Das
Geschenk fur
cure Gaste!

Das neue Marketing-

Netzwerk

Lasst uns reden

12

Ein Live-Event mit liber 100 Teil-
nehmenden markierte im Juli 2024
den offiziellen Start des neuen Mar-
keting-Netzwerks  im  bayerischen
Tourismus. Die Plattform wurde ins
Leben gerufen, um einen aktiven Er-

fahrungs- und Wissensaustausch un-
ter den Marketing-Verantwortlichen
der Stakeholder und mit der BayTM
zu ermdglichen. Im Netzwerk sollen
nicht nur aktuelle Kampagnen und
Themenschwerpunkte der BayTM

BayTM Geschdaftsbericht



vorgestellt und Synergien aufgezeigt
werden. Es soll vor allem auch lebhaft
diskutiert werden; Wissen soll geteilt
werden, um den Tourismus in Bayern
weiterzuentwickeln und erfolgreich zu
bleiben. Spannende Themen gibt es

schlieBlich genug, von Social Media
bis hin zu Kl im Marketing. Das neue
Netzwerk wurde von den Partnern
Uberaus positivaufgenommen. Fir die
BayTM eine weitere Bestatigung ihres
Credos: Gemeinsam sind wir stdrker!

Das ist unser Team:

Beim Er6ffnungsevent des
neuen Ma-.rketing—Netz,werks
der BayTM herrschte

~ beste Stimmung
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Mehr dazu

Scannen Sie den

QR-Code und lesen Sie

mehr Uber die Netzwerkarbeit
der BayT™M

13
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TOURISTISCHE

UBERNACHTUNGEN
2024

+2.5%

IM VERGLEICH ZU 2023

BAYERNS
MARKTANTEIL
an touristischen

Ubernachtungen in
Deutschland

>

2024
20,7 %

2023

20,6%
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25 HIGHLIGHTS AUS

Entwicklung der Ubernachtungszahlen
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25 JAHREN oz
ein Vierteljahrhundert

| | Zuverlassi
erfolg reiclfJ
Tendenz steigend: Seit dem Jahr 2000
wdchst die touristische Nachfrage in
Bayern kontinuierlich. Die Anktnfte sind
um Uber 78 Prozent gestiegen, die Uber-
nachtungen (siehe Diagramm) um rund
39 Prozent. Besonders dynamisch hat
sich der internationale Markt entwickelt.
Ausléndische Gaste haben ihre Ankiinf-
te und Ubernachtungen verdoppelt; ihr
Anteil ist von 13 auf 24,4 Prozent im Jahr
2024 gestiegen. Einen Rekordmoment
gibt es auch 2019; da knackt der Freistaat
erstmals die 100-Millionen-Marke bei
den Ubernachtungen. Diese Entwicklung
zeigt nicht nur die steigende Beliebtheit,
sondern auch die Stérke eines Standorts,
der konsequent investiert, Qualitat liefert,
Trends friih erkennt und sich gut vermark-
tet. Doch Tourismus in Bayern ist mehr
als Zahlen: Er bewegt Regionen, schafft
Perspektiven und Arbeitspl&tze und macht
Orte lebenswert.
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Die 24 Stunden von Bayern

Im Jahr 2009 startet im Oberpfalzer Wald das Wanderevent ,,24 Stunden von Bayern®,
eine Initiative der BayTM. Die Veranstaltung richtet sich nicht an Extremsporttreibende,
sondern lddt dazu ein, Bayerns Landschaft bewusst und aktiv zu erleben. Bis 2018 fiihrt
das Event jedes Jahr in eine andere Region. Gewandert werden kann dort jeweils auf
vier unterschiedlichen Strecken, die Natur, regionale Kiiche und kulturelle Besonderheiten
zu einem besonderen Aktivererlebnis verbinden. 2010 wird das Format fir den
Deutschen Tourismuspreis nominiert. Die Wanderveranstaltung tragt dazu bei, das Wandern
im Freistaat dauerhaft attraktiv zu machen. Bei der letzten Auflage 2018 sind alle
444 Startplatze innerhalb von wenigen Minuten vergeben.

MIT 22 GESELLSCHAFTERN AM START

Mit dem operativen Start im Januar 2000 beginnt die Geschichte der Bayern Tourismus

Marketing GmbH. Die Griindung geht auf eine Initiative von Staatsminister Dr. Otto Wiesheu
und des Bayerischen Staatsministeriums fir Wirtschaft, Verkehr und Technologie zurtick. Ziel
ist, die Kr&fte im bayerischen Tourismus zu blindeln und gemeinsames Marketing unter der
Dachmarke Bayern zu ermdglichen — wirkungsvoll und abgestimmt. Zum Start beteiligen sich
22 Gesellschafter aus ganz Bayern. Auch fiir sie schafft die BayTM seither Reichweite und
sorgt fur Sichtbarkeit. So wird Bayern im Wettbewerb nationaler und internationaler Reiseziele
erfolgreich vertreten. Gdste im Inland zu binden, neue Zielgruppen anzusprechen, Potenziale

Fotos: © Marco Felgenhauer / Woidlife Photography; UIf Biischleb; Olga Kotlytska

zu erschlieBen, Zukunft zu gestalten — das ist seit 25 Jahren Ziel, Motivation und Uberzeugung.

18 BayTM Geschdaftsbericht



In Workshops
fur Bayern
begeistern

Bayerisches Erfolgsformat: Als die BayTM 2005 in
Nurnberg den ersten Mittel- und Osteuropa-Work-
shop veranstaltet, bei dem 70 Veranstalter aus

16 Landern auf 70 bayerische Partner treffen, ist

sie deutschlandweit Vorreiterin: Es ist der erste Desti-
nations-Workshop einer LTO tberhaupt. Das Format
ist so erfolgreich, dass der Workshop bis 2018 noch
sechs weitere Male stattfindet. AuBerdem dient er
als Vorlage fiir den Westeuropa-Workshop, der 2014
in Bamberg Premiere hat. Dann kommt Corona.

Und der Nachfolger Bavaria Workshop nimmt For-
men an: Dieses Format, das sich seit 2021 bewdhrt,
fordert die Zusammenarbeit mit europdischen und
neuerdings auch nationalen Reiseveranstaltern, die
serdgebundenes® Reisen nach Bayern erméglichen.
Die Veranstalter werden nach Bayern eingeladen
und lernen bei Trips und Workshops die Destination
besser kennen. Das Ziel: Geschdftsabschliisse mit
den bayerischen Partnern. Wie es weitergeht?

2025 ist der erste Destinations-Workshop zum
Thema MICE geplant.

25 HIGHLIGHTS AUS 25 JAHREN

2007 ist Premiere: Auf der ITB prdsen-
tiert sich Bayern erstmals mit einem
gemeinsamen Messestand. Die
touristischen Akteure treten unter dem
Motto ,,Ein Bayern — viele Gesichter” als
Einheit mit klarer Identitat auf. Bayern
wird auch international als touristische

Marke sichtbar. Und der gemeinsame
ITB-Stand? Wird zum Standard.

GERMANY TRAVEL MART AUF BAYERISCH

Mit der Ausrichtung des Germany Travel Mart (GTM), der gréBten
Auslandsmarketing-Veranstaltung der Deutschen Zentrale fir Tou-
rismus, setzt die BayTM 2008 ein starkes Zeichen. 672 internationale
Gaste — darunter 70 Eink&ufer und Einkduferinnen — reisen nach
Munchen und Augsburg. 2017 findet der GTM erneut im Freistaat
statt, diesmal in Nirnberg mit 1.140 Teilnehmenden und 175 Presse-
gasten. 2022 wird mit Oberammergau Bayern zum dritten Mal der
Ort, an dem sich touristische Nachfrage und Angebot begegnen.
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HABEN WIR |
HINGEKRIEG

= {
Als die BayTM am 1. Januar 2000 ihre operative
Tatigkeit aufnahm, hatte sie eine mehrjahrige FEESEEEE
Grlndungsphase hinter sich, in der sich Regignal-
verb@nde und Partner aus der Wirtschaft unter
dem’neuen gemeinsamen Dach zusammenfanden.
Grlindungsgeschdaftstihrerin Dr. Ulrike Wolf- Prexler ;

erinnert sich an spannende Zeiten ! “, .

WFGEZEICHNET VON ANNETTE RUBESAMEN
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Foto: ©STMWI/vivian wild

ir trafen uns im
April 1999 in ei-
nem Sitzungssaal
des Ministeriums.
Es war ein grofer
Moment. Die Ge-
sellschafter waren
gekommen, um den Gesellschaftsvertrag zu
unterschreiben. Vom Bayerischen Wirtschafts-
ministerium waren ein paar Vertreter da und
natiirlich ich in meiner Funktion als designier-
te Griindungsgeschéftsfithrerin. Der Notar, Dr.
Graf von Stosch, hatte seine Kanzlei gleich drii-
ben beim Eisbach und war mit den Unterlagen
zu uns gekommen. Und so unterzeichneten wir
den Griindungsakt der Bayern Tourismus Mar-
keting GmbH. Es war ein Rechtsakt, kein Fest-
akt. Es wurde also nicht groB3 gefeiert. Riickbli-
ckend muss ich sagen: schade! Aber es konnte
ja auch niemand ahnen, dass wir da den Grund-
stein legten fiir etwas so Schones und Erfolgrei-
ches, wie es die BayTM heute, genau 25 Jahre
spater, ist.

Mit der BayTM gab es nun zum ersten Mal
eine Organisation, die sich um das touristische
Marketing des gesamten Freistaats kiimmerte.
Als tibergeordnete Institution existierte damals
der Bayerische Tourismusverband. Das war der
Dachverband der regionalen Tourismusver-
bande, in denen wiederum die einzelnen Ge-
meinden zusammengefasst waren. Doch der
Bayerische Tourismusverband war nur im Aus-
landsmarketing aktiv. Ansonsten bestanden
seine Aufgaben darin, staatliche Fordergelder
zu verteilen und sich um die Angebotsverbesse-
rung zu kitmmern. Es waren die Zeiten, in de-
nen die Gemeinden Schwimmbader und andere
gemeindliche Einrichtungen bauten, um fiir
Gaste attraktiv zu sein.

Ich war selbst 1997 als Oberregierungsratin
ins Ministerium zuriickgekommen, nachdem
ich einige Jahre im Ausland und an der Universi-
tat gearbeitet hatte. Bei meiner Riickkehr wurde
gerade ein Gutachten erstellt, wie man das Mar-
keting im bayerischen Tourismus verbessern
konne. Denn dass etwas geschehen musste, war
allen spatestens dann klar geworden, als 1997
die Kur als Kassenleistung gestrichen wurde.
Das bedeutete, dass Géste nicht mehr von allein
in all die bayerischen Kurorte und Heilbader ka-

WIE ALLES BEGANN

men, sondern dass man sich um die Touristen
aktiv kitmmern musste. Doch was wollten die
Touristen eigentlich? Wo kamen sie her? Wie
alt waren sie? Was war ihr Bayernbild? Und wie
konnte man das Marketing verbessern? Diese
Fragen sollte das Gutachten beantworten.

Die Dachmarke sollte wie ein Wech-
selrahmen sein, der auch Bayerns
unbekannte Seiten zeigte

Das Gutachten legte die Kreation einer neu-
en, gemeinsamen Dachmarke Bayern nah. Die
Idee, die verschiedenen Regionalverbande un-
ter dieses gemeinsame Dach zu bekommen,
kam wohl vom damaligen Abteilungsleiter im
Wirtschaftsministerium, Dr. Joachim Kormann.
Ich weiB nicht mehr, wie viele Gesprachsrun-
den wir dafiir gebraucht haben, denn anfangs
herrschte in den Regionalverbanden eine ge-
wisse Besorgnis. Einige befiirchteten, dass nur-
mehr Oberbayern und das Allgdu mit ihren Ber-
gen und Seen das Bild der Marke priagen und sie
selbst auBen vor bleiben wiirden. Ich habe dann
immer erklart, dass die neue Dachmarke wie ein
Wechselrahmen sein wiirde, in dem Ikonen des
bayerischen Tourismus wie Neuschwanstein
oder Regensburg ebenso gezeigt wiirden wie die
unbekannteren Seiten Bayerns. Sodass die Be-
trachter sagen wiirden: ,,Ach, auch das ist Bay-
ern? Das will ich auch kennenlernen!*” Auf diese
Weise wiirden alle Regionen von der Attraktivi-
tit der Ikonen profitieren.

Zuvor hatten die Regionen auf dem Touris-
musmarkt eher nebeneinander als miteinander
agiert. Mit der Zeit sahen sie, dass es sinnvoller
war, am selben Strang zu ziehen. Dazu war erst
viel Uberzeugungsarbeit nétig. Die Geschifts-
fihrer der regionalen Tourismusverbande be-
furchteten, durch die BayTM Mitglieder und
Einfluss zu verlieren. Doch dann wurde Klar,
dass die neue Dachmarke gut fir alle sein wiirde
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- und dass der Einzelne fiir seine eigenen The-
men sogar mehr Reichweite bekommen wiirde.
Die Regionalverbande sahen, dass sich die
Zentralisierung allein auf die MarketingmaB-
nahmen beschriankte, wahrend sie selbst in den
anderen Bereichen weiter wirken konnten wie
zuvor. SchlieBlich setzte sich die Uberzeugung
durch, dass die neuen Strukturen die Arbeit
leichter und besser machen wiirden. Man hat-
te jetzt eine gemeinsame Strategie, man konn-
te geplante MaBBnahmen in einem Forum mit
Profis diskutieren. Und die Regionalverbiande
arbeiteten jetzt mit- statt nebeneinander.

Die Diversifizierung der Partner
sorgte fiir Professionalisierung

Insgesamt vier Jahre habe ich am Projekt
BayTM gearbeitet. Wir wollten ja nicht nur die
Regionalverbiande als Gesellschafter dabeiha-
ben, sondern vor allem auch die Wirtschaft. Ho-
tels, Gaststatten, Seilbahnen, die Messen und
Flughéfen - alle, denen der Tourismus wirklich
etwas brachte. Mit diesen hat sich der Kreis
der Gesellschafter dann ordentlich erweitert.
Es gehorten neben den Touristikern nun auch
halbstaatliche Organisationen wie Messen
und Flughifen dazu, aber auch Verbande wie
der DEHOGA Bayern e. V., Kammern (die IHK
und die Handwerkskammer) und andere Wirt-
schaftsverbande wie der Brauerbund. Auch hier
galt es zunichst, Uberzeugungsarbeit zu leisten.
Nicht so sehr wegen der finanziellen Einlage,
die war nicht hoch. Es ging mehr um den Zeit-
aufwand. Wir hatten zahlreiche Sitzungen und
die erforderten von den Gesellschaftern und
Gesellschafterinnen doch erhebliches zeitliches
Engagement.

Es setzte sich die Uber-
zeugung durch, dass

die neuen Strukturen die
Arbeit leichter und besser

machen wirden
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Weihnachtsfeier in den Anfangsjahren: Das Team der BayTM st68t an

Diese Diversifizierung der Gesellschafter
brachte nebenbei auch einen gehorigen Profes-
sionalititsschub mit sich, denn in diesen Krei-
sen aus Vollblutmanagern wollten natiirlich
auch die Touristiker fortschrittlich wirken. Da
hat dann keiner mehr altmodisch gegrantelt
und Sachen gesagt wie: ,Das haben wir immer
schon so gemacht.*

Eine wichtige Rolle spielte Wirt-
schaftsminister Dr. Wiesheu

Meine Aufgaben in den Griindungsjahren
bestanden darin, die Sitzungen vorzubereiten,
sie zu begleiten und nachzubearbeiten. In mei-
ner Funktion als Juristin habe ich auBerdem
den Gesellschaftsvertragsentwurf geschrieben
und dafiir gesorgt, dass die GmbH handlungs-
fahig war. Das Stammkapital in der GmbH be-
trug 50.000 DM. Alle kiinftigen Gesellschafter
mussten etwas einzahlen, wobei die Hauptge-
sellschafter den Lowenanteil trugen, fir die
anderen war es giinstiger. Jemand musste die
Gelder einsammeln und die Unterschriften fiir
die Gesellschaft leisten. Und das war ich.

Eine zentrale Rolle beim Einigungsprozess
spielte der damalige Wirtschaftsminister Dr.
Otto Wiesheu. Denn der hatte die Relevanz
von Dachmarke und gemeinsamem Marketing
blitzschnell erkannt. Er hat die Griindung der
BayTM zu seiner Sache gemacht und im Vorfeld

BayTM Geschdaftsbericht
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der Griindung an allen wichtigen Sitzungen
teilgenommen. Er wusste, dass der Tourismus
das Rickgrat der mittelstindischen Wirtschaft
vor allem im ldndlichen Raum ist. Dieses Riick-
grat hat er aktiv gestarkt, eben auch durch sei-
nen Einsatz fiir die Griindung der BayTM. Seine
zuverldssige Prasenz hat sich spdter auch bei
den Aufsichtsratssitzungen sehr positiv ausge-
wirkt: Nicht nur dadurch, dass auch die Part-
nerorganisationen ihre Chefs schickten, weil
sie wussten, dass auch er personlich dabei sein
wiirde. Sondern vor allem auch, weil die BayTM
am Anfang sehr stark durch den Aufsichtsrat
gesteuert wurde und der Minister durch sein
Engagement als Aufsichtsratsvorsitzender klar-
machte, dass er personlich hinter dem Konzept
und auch hinter dem Geschaftsfiihrer stand.

Was miissen wir ins Schaufenster
stellen, damit die Géaste kommen?

Natirlich gab es auch Herausforderungen in
der Griindungsphase. So mussten wir die Part-
ner davon iberzeugen, dass wir von der bisheri-
gen Angebotsorientierung — wir bauen ein neu-
es Schwimmbad, dann kommen die Touristen
schon - hin zu einer gésteorientierten Sichtwei-
se gelangen mussten, bei der die zentrale Frage
lautet: Was suchen die Reisenden bei uns und
was missen wir ins Schaufenster stellen, damit
sie kommen? Wir haben dann als Argument ge-
bracht, dass ,,der Wurm dem Fisch schmecken
muss, nicht dem Angler*. Viele Partner empfan-
den es auch einfach als positiv, dass sie jetzt von
Minister Dr. Wiesheu personlich gehort wur-
den. Dass mehr zielgruppenorientiertes Marke-
ting fiir den bayerischen Tourismus nétig war,
wurde dann auch nicht mehr wirklich ange-
zweifelt. Die einzelnen Partner haben eher ver-
sucht, fiir ihren eigenen Verband moglichst viel
Geld und Einfluss herauszuholen. Denn Sorgen
um die Zukunft machten sie sich alle. Tatsich-
lich aber sind viele Partner durch die Einigung
heute sehr viel starker geworden.

Mit der Erfillung der formalen Schritte
nach der Griindung der BayTM und dem Ein-
sammeln der Gesellschafter-Einlagen endete
meine Aufgabe als Griindungsgeschiftsfiihre-
rin definitionsgemdB. Zum ersten operativen
Geschiftsfithrer der BayTM wurde ein Mar-
ketingexperte benannt, Richard Adam, der
vom Schorghuber-Konzern kam. Adam setzte
anfangs zunichst auf reichweitenstarke Print-
maBnahmen. Er hat Hefte zu Themen wie ,,Hits

WIE ALLES BEGANN

Dr. Wiesheu wusste,

dass der Tourismus das
Rickgrat der Wirtschaft
im [andlichen Raum ist.

Zur Person

Dr. Ulrike Wolf-Prexler
ist promovierte Juristin
und war bis zu ihrem
Ruhestand Ende 2023
Ministerialdirektorin im
(damaligen) Bayeri-
schen Ministerium fiir
Wirtschaft, Energie
und Technologie. Sie
war Vorsitzende des
Aufsichtsrats der
Bayern Kapital und
Mitglied im Aufsichts-
rat der BayernLB und
der Messe Miinchen.

Mit der BayTM wollte
er es starken

ftr Kids® oder ,,Kunst, Kultur & Feste* auflegen
lassen. Die hatten vorne einen redaktionellen
Teil, hinten konnten Destinationen oder Ho-
tels Anzeigenplitze kaufen. Diese Broschiiren
wurden zielgruppengerecht und in sehr hoher
Auflage verschiedenen Zeitschriften beigelegt.
Das war extrem werbewirksam und die Partner
haben gesehen: Das bringt ja wirklich was!

Auch meine Erwartungen an die BayTM
sind voll eingetreten. Ich blieb bis zum Ru-
hestand im Ministerium, war am Schluss als
Ministerialdirektorin fiir knapp die Halfte des
Hauses zustidndig. Die Tourismusabteilung ge-
horte vier Jahre lang zu meinem Bereich, und
ich war begeistert von der Teamarbeit zwischen
der BayTM und den Verbanden, besonders in
der Coronazeit, von deren Einschrankungen die
touristischen Betriebe besonders betroffen wa-
ren. Mir ist dieser kooperative Spirit aufgefal-
len, dieses vertrauensvolle Miteinander, zu dem
jeder etwas beitragen wollte. Und iiberhaupt
ist das Marketing insgesamt viel individueller,
spritziger, zielgruppengerechter geworden.

Es ist ein schones Gefiihl, diese Griindung
gut hinbekommen zu haben. Anfangs hatte
ich Ideen umgesetzt, die durch das Gutachten,
durch Minister Wiesheu und den damaligen
Abteilungsleiter Kormann entstanden waren.
Aber im Laufe der Zeit wurde die BayTM mein
Projekt. Mein Baby.

Wenn ich mein Baby heute betrachte, muss
ich sagen, dass daraus eine erwachsene, wirk-
lich tolle Frau geworden ist. Sie hat groBartige
Ideen wie die Botschafter oder die Netzwerke
hervorgebracht. Und ist so attraktiv, dass jeder
gerne mitmachen und dabei sein mochte. Dass
das so bleibt und dass die BayTM sich auch an
die Herausforderungen der Zukunft so flexibel
anpassen kann wie bisher — das wiinsche ich ihr.
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Alles Gute,
Freistaat!

2018 feiert der Freistaat Bayern den
100. Jahrestag seiner Griindung.
Die BayTM gratuliert dazu auf ihre
Weise — mit einem Video, in dem
Comedian Harry G in nur 100 Sekun-
den mit seinem sprichwortlichen Grant
durch die touristische Vielfalt Bayerns
ftihrt. Der dynamisch geschnittene
Clip, der mit Klischees spielt, ein-
drucksvolle Landschaften zeigt und
bayerische Charakterkopfe prasentiert,
ist humorvoll, pointiert und
straditionell anders” - genau wie sein
Protagonist. Bis 2019 wird das Video
iiber 2,7 Millionen Mal geklickt und
auch heute noch viel angesehen. Bei
den WorldMedia Festivals gewinnt der
Film zwei Mal Gold, bei den Corporate
Media & TV Awards in Cannes Gold
und Silber. Ein Geburtstagsgeschenk,
das sich sehen lassen kann!

Nachhaltigkeit auf
bayerische Art

Tourismus als Lebensraumgestalter: Nachhal-
tiger Tourismus ist kein Trend. Er ist die Zukunft. Er
beschrankt sich nicht auf Umweltschutz, sondern
schlieBt soziale und wirtschaftliche Komponenten
mit ein. Seit 2022 gehort die nachhaltige Des-
tinationsentwicklung zum Aufgabenbereich der
BayTM. Dahinter steht die Idee von Tourismus als
Lebensraumgestalter fur Einheimische und Gdaste.
Weil die Transformation in ein nachhaltiges Tou-
rismusmodell nur als gemeinschaftlicher Prozess
funktionieren kann, hat die BayTM zusammen mit
vielen unterschiedlichen Akteuren eine Vision und
einen gemeinsamen Weg fir eine nachhaltige
Destination Bayern entwickelt. Dazu gehért auch
eine Matrix, die sich am bewdhrten Modell der
Gemeinwohlokonomie orientiert und als Leitlinie,
Werkzeug und zur Inspiration dient. Weil nachhal-
tiger Tourismus aber auch eine Frage der Einstel-
lung ist, fordert die BayTM in den Destinationen
diese Haltung und hat mit zahlreichen Workshops
und Vortrdgen bayernweit Umdenken, Prozesse
und MaBnahmen angestoBen.

BayTM Geschdaftsbericht
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25 HIGHLIGHTS AUS 25 JAHREN

Die BayTM bekommt eine Zweigstelle:
2021 eroffnet die Kompetenzstelle
Digitalisierung im ostbayerischen

Waldkirchen. Elf Mitarbeitende
kimmern sich dort um die Digitalisie-
rung des bayerischen Tourismus. Etwa

mithilfe der BayernCloud Tourismus,
die 2022 nach einer Forschungsphase
offentlich zugdnglich gemacht wird.

Auf diese Datenplattform flieBen

s@mtliche touristische relevanten
Daten — und kdnnen von dort wieder
ausgespielt werden.

MICE MEET(S) BAYERN
Bayern mischt die MICE-Szene auf — mit frischen
Formaten, digitalen Strukturen und einem klaren

Bekenntnis zu Qualitat und Nachhaltigkeit. Seit 2021
richtet sich die Initiative Meet Bayern an Veranstaltungsprofis, die Riume
nicht nur buchen, sondern gestalten wollen. Auf dem Onlineportal
meet.bayern finden sie Inspiration, konkrete Angebote und direkte Kontakte.
Personlicher Austausch steht dabei im Zentrum - in Form von FamTrips,
digitalen und analogen Netzwerktreffen, inspirierenden Formaten vor Ort
und (ab 2025) dem neuen Meet Bayern Workshop. Prasenz zeigt Bayern

auch auf Events wie der IMEX und mit Innovationsprojekten wie dem aktiv
mitgestalteten ,,Future Meeting Space®. Im Mittelpunkt stehen Konzepte,

die flexibel, technologisch smart und nachhaltig sind — weit tiber klassische
Tagungshotels hinaus. So etabliert sich der Standort konsequent als struktu-
riert, modern und zukunftsfihig im MICE-Segment.

RLIN

Aus dem Stand

pramiert:

Bei der ITB 2018
gewinnt die BayTM den
Best Exhibitor Award in

der Kategorie Best of

Best. In anderen
Worten: Sie wird flr den
besten Messestand auf
der Messe ausgezeich-

net. Die Kombination
aus bayerischem
Lebensgefihl und digi-
taler Technik kommt an.
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Barbara Radomski ist
seit 2018 Geschdéftsfiih-
rerin der BayTM — und
groBe Treiberin und
Beflirworterin des
Netzwerkgedankens

Menschen
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INTERVIEW

In den 25 Jahren ihres Bestehens hat sich die

BayTM von der LMO zu einer von Partnerschaften

und Netzwerken getragenen Managementorganisation
gewandelt. Ein Gesprdch mit Barbara Radomski

und Wolfgang Wagner aus der Geschdaftsleitung

Uber neue Strukturen, Herausforderungen — und den
Erfolg des bayerischen Lebensgefihls

INTERVIEW ANNETTE RUBESAMEN

Fotos: © Bayern.by — Gert Krautbauer

Wolfgang Wagner ist
Prokurist und Bereichsleiter
Strategische Entwicklung
bei der BayTM — und Spe-
zialist flir Zukunftsfragen




INTERVIEW

ie BayTM ist im Jahr 2024
offiziell von der LMO
(Landesmarketingorgani-
sation) zur LTO geworden,
also zur Landes-Touris-
musorganisation. Auf den
ersten Blick wurde nur ein
Buchstabe ausgetauscht.
Doch was steckt alles
dahinter?

Barbara Radomski: Eine
Umbenennung war notig, um
die gednderten Aufgaben und
das neue Selbstverstindnis
widerzuspiegeln. Die BayTM
ist inzwischen weit mehr als
die reine Landesmarketingor-
ganisation, als die sie im Jahr
2000 gegriindet wurde. In
den letzten Jahren hat bei uns
eine Umstrukturierung statt-
gefunden, die durch mehrere
Faktoren motiviert war. Wir
wollten mehr Verantwortung
ftr Themen wie Nachhaltig-
keit und Digitalisierung iiber-
nehmen und wir wollten eine
starke Vernetzung und Zusam-
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menarbeit mit Partnern und
Partnerinnen. Besiegelt wurde
die Neuausrichtung in der Sat-
zungsianderung von 2020.

Warum wollte die BayTM
zusdtzliche Verantwor-
tung tibernehmen?

Wolfgang Wagner: Ab etwa
2017 wandten sich Landesmar-
ketingorganisationen immer
mehr dem allgemeinen Ma-
nagement zu. Es wurde immer
klarer, dass reine Vermarktung
nicht reicht, weil der Touris-
mus als Querschnittsbranche
viel mehr Bereiche umfasst und
bertihrt. Damals kochten auch
Problematiken wie Mobilitét
und Overtourism hoch, fur die
der Tourismus verantwortlich
gemacht wurde, obwohl diese
Felder gar nicht zum Aufga-
benspektrum einer LMO ge-
horten. In der BayTM haben
wir schon 2019, nachdem Bar-
bara Radomski die Geschifts-
leitung  Ubernahm,  zigig
erste  Umstrukturierungsmaf-
nahmen vorgenommen: Wir
haben das Netzwerkmanage-
ment implementiert, denn wir
wollten viel stirker gemeinsam
mit den Partnern agieren, woll-
ten mit ihnen Wissen teilen
und auch Informationen aus
der Flache zu uns hereinholen.
Und wir haben die Unterneh-

menskommunikation gestarkt.
Dann kam Corona und damit
der fiir uns vollig neue Bereich
der Destinationsentwicklung.
Bisher hatten wir ja nur ver-
marktet, was in der Breite be-
reits passierte. Doch wihrend
Corona wurde klar, dass wir
den Destinationen auch Lo-
sungen und Hilfestellungen
anbieten mussten. Aus dieser
Phase sind wir mit vier groBen
Aufgabenschwerpunkten he-
rausgegangen: Marketing wie
bisher, dazu Vernetzung, Wis-
sensmanagement und Destina-
tionsentwicklung, wozu auch
Nachhaltigkeit und Digitalisie-
rung zahlen.

Barbara Radomski: Co-
rona war der Katalysator,
aber es gab noch eine ande-
re Notwendigkeit: Uns war
klar geworden, dass wir uns
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viel stirker mit dem bayeri-
schen Tourismus vernetzen
missen. Wir hatten damals
keinen richtigen Partnerkon-
takt mehr und kannten auch
die Bediirfnisse der Partner
kaum. Die BayTM hatte mit
dem Marketing ein solides
Fundament gelegt. Mit der
Ubernahme zusitzlicher stra-
tegischer Aufgaben wuchs
ihre Bedeutung; sie erlang-
te zusdtzliche Relevanz und
Sichtbarkeit.

Wolfgang Wagner: Die
BayTM musste sich fiir die
Partner 6ffnen und zugleich
sichtbar machen, was sie ei-
gentlich tut. Wir haben am
Anfang eine regelrechte Leis-
tungsschau in den Ministeri-
en und bei den verschiedenen
Partnern veranstaltet, um die
neue Strategie und unsere

Es wurde immer
klarer, dass der
Tourismus als
Querschnitts-
branche viele
Bereiche berthrt

WOLFGANG WAGNER

BayTM Geschdaftsbericht



93

Bayern ist heute
die einzige
Landesdestination,
die als Urlaulbs-
marke funktioniert

BARBARA RADOMSKI

neuen Aufgaben vorzustel-
len. Alle waren positiv iiber-
rascht.

Barbara Radomski: Die
haben gesagt ,Ach, ihr macht
also mehr als nur Beteili-
gungsmafBnahmen? Das ist ja
toll!* (lacht).

Der Aufbau des Partner-
netzwerks war der erste
Schritt zur neuen BayTM.
Wie lief das ab?

Barbara Radomski: Unsere
Kollegin Helena G6tze hat im
Jahr 2019 damit bei null ange-
fangen. Sie ist zu jedem einzel-
nen Partner gefahren, hat sich
und die BayTM vorgestellt. Als
dann Corona kam, war es Gold
wert, dass die Kontakte bereits
hergestellt waren.

Wolfgang Wagner: Und
noch etwas hat uns in die
Karten gespielt. Ende 2019,

als noch kein Mensch von
Video-Calls und remoter Ar-
beit gesprochen hat, hatten
wir bereits eine Chat- und
Besprechungsplattform  in-
stalliert, hatten im Unterneh-
men Computer durch Laptops
ersetzt und Festnetzapparate
durch Handys. Als 2020 die
Pandemie kam, besaBen wir
also eine komplett mobile In-
frastruktur und waren bestens
vorbereitet. Da hatten wir ein-
fach Gliick gehabt. Wir konn-
ten in der Pandemie, als auf
einmal alle bayerischen Stad-
te dhnliche Probleme hatten,
man sich aber nur online tref-
fen konnte, ganz schnell ein
Netzwerk herstellen, in dem
sich die Stadte virtuell austau-
schen konnten. Und das zum
ersten Mal iiberhaupt! Zuvor
hatte ja Kempten nicht mit
Regensburg geredet und Pas-
sau nicht mit Augsburg ...

Die BayTM war die erste
LMO in Deutschland, die
Offnung und Netzwerk-
gedanken in den Vorder-
grund gestellt hat. Wie
haben die anderen LMOs
reagiert?

Wolfgang Wagner: ,Schon
wieder diese Bayern!®, haben
die gesagt (lacht). Viele sind
schnell nachgezogen, manche
suchten den intensiven Aus-
tausch mit uns. Aus Rhein-
land-Pfalz kamen sie fur zwei
Tage zu uns angereist, um zu
sehen, wie wir die Dinge ange-
hen. Es war vor allem das von
Barbara ganz stark vorange-
triebene Netzwerkthema, das
interessiert hat. Das ist heute
tatsachlich tiberall Standard.
Es gibt inzwischen auch einen
regelrechten Boom an Netz-
werkevents.

Was waren die gréBten
Herausforderungen bei
der Neuorientierung?

Barbara Radomski: Das The-
ma Team war eine Herausfor-
derung. Mit den neuen Aufga-
ben wuchs auch der Anspruch
an unsere interne Zusammen-
arbeit. Aus projektorientierten
Einzelrollen entstand Schritt
fiir Schritt ein vernetztes Team,
das heute gemeinsam denkt,
gestaltet und Verantwortung
trigt. Der Weg dahin war he-
rausfordernd, aber wir haben
ihn gemeinsam gemeistert.

Wolfgang Wagner: Ins
Thema Team und Unterneh-
menskultur haben wir in den
letzten Jahren viel investiert.
Wir haben definiert, wie wir
sein wollen, und kommunizie-
ren das auch nach auBen. Wir
tragen etwa unsere bewdhr-
te Duz-Kultur selbstbewusst
nach auBen, auch schon in
den Bewerbungsgesprachen.
Damit wir Leute bekommen,
die zu uns passen.

Barbara Radomski: Wir le-
gen groBen Wert auf Teamkul-
tur, haben Feelgood-Manager

tréiger zu férdern.

Das ist die BayTM

Die Bayern Tourismus Marketing GmbH (BayTM)
ist die offizielle Landestourismusorganisation des
Freistaats Bayern und wird durch das Bayerische
Staatsministerium fur Erndhrung, Landwirtschaft,
Forsten und Tourismus institutionell geférdert.
Eigentlimer sind sechs Haupt- und 22 weitere
Gesellschafter aus den verschiedensten Bereichen
der bayerischen Tourismusindustrie, deren
Interessen sie unter anderem vertritt. Aufgabe der
BayTM ist das touristische Management des
Freistaats in seiner ganzen Vielfalt. lhr Ziel: die
bayerische Tourismus- und Freizeitwirtschaft zu
unterstltzen sowie Destinationen und Leistungs-

N\

29



und ein Employer-Branding
eingefiihrt. Und wir nutzen
viele, auch moderne Tools, um
das Teamgefiige in Schuss zu
halten und das Team nach vor-
ne zu bringen.

Wolfgang Wagner: Noch
etwas hat uns weitergebracht:
Wihrend der Pandemie haben
wir den ,Runden Tisch Touris-
mus* etabliert, wo wir uns jede
Woche mit den vier Regional-
verbianden sowie den Stidten
Miinchen und Nirnberg ge-
troffen und tiber alles Wichtige
gesprochen haben. Diesen kon-
tinuierlichen Austausch gibt es
immer noch, er hat sich zum
strategischen  Fithrungsnetz-
werk Destination Bayern wei-
terentwickelt. So bleiben wir
in Kontakt und es entsteht Ver-
trauen in die Zusammenarbeit.
Ein ganz wichtiges Element.

Barbara Radomski: 2025
haben wir eine neue Initiative
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gestartet, um die Zusammen-
arbeit noch intensiver und
synergetischer zu gestalten.
Zwei Pilotprojekte sind dabei
schon herausgekommen. Ein-
mal eine gemeinsame Marke-
tingkampagne, die auf allen
Ebenen gespielt werden kann
und sich gewissermaBen kas-
kadenformig von oben nach
unten ausbreitet. Zweitens
wollen wir auch im Auslands-
markt stdarker zusammenar-
beiten. Mehr Sichtbarkeit fr
weniger Geld und Aufwand,
heiBt da die Devise.

Wie wichtig ist Marketing
heute noch in der BayTM?

Wolfgang Wagner: Unsere
operativen Bereiche Marke-
ting, Netzwerk- und Partner-
management und Digitalisie-
rung leisten gleichermafen
zentrale Beitrage zur Arbeit

Auch ins Thema
Team und Unter-
nehmenskultur
haben wir in den
letzten Jahren viel

investiert

WOLFGANG WAGNER
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Gelebte Teamkultur in
der BayTM. Auch inner-
halb des Teams zé&hlt der
Netzwerkgedanke

BayTM Geschdaftsbericht
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INTERVIEW

Wir erzahlen
das bayerische
Lebensgefihl

BARBARA RADOMSKI

der BayTM. Die personel-
le Ausstattung variiert zwar,
nicht aber die Bedeutung!

Wie hat sich das Mar-
keting der BayTM in
den letzten 25 Jahren
verdndert?

Wolfgang Wagner: Es gab
vor allem die Entwicklung
weg vom Produktmarketing
und hin zur Dachmarke und
zum Storytelling, zum soge-
nannten Editorial Marketing.
Wir erzdhlen Geschichten
iiber Bayern. Damit haben wir
schon lange vor der Pande-
mie angefangen, und das war
wahrend Corona unsere Ret-
tung. Denn Geschichten iiber
das bayerische Lebensgefiihl
konnten wir weitererzahlen.
Marketing fiir touristische
Produkte dagegen hitten wir
nicht machen kénnen, als Rei-
sen schwierig war. AuBBerdem
setzen wir sehr auf Themen
wie Resonanz, Begegnungen,
Lebensgefiihl. Dieser Ansatz,
den wir sehr viel frither als
viele andere Wettbewerber
verfolgt haben, ist immer noch
duBerst erfolgreich. Durch
Marktforschung haben wir

festgestellt, dass die Botschaf-
ten, die wir aussenden, sehr
gut ankommen und das Bay-
ern-Bild positiv pragen.

Barbara Radomski: Der
Ansatz ist auch aus einem
anderen Grund gut: Er er-
laubt uns, das gesamte Bay-
ern darzustellen. Wenn wir
nur tiber berihmte Sehens-
wiirdigkeiten sprechen wiir-
den, ginge das nicht, denn
die Highlights drangen sich
in wenigen Orten, andere
Regionen wiirden da hinten
runterfallen. Das bayerische
Lebensgefiihl, das wir kom-
munizieren, umfasst dagegen
das ganze Land. Wir kénnen
mit unserem Editorial Mar-
keting in die Flache gehen
und Geschichten aus den vier
Urlaubsregionen  erzdhlen,
die alle unter dieses gemein-
same Dach des Lebensge-
fiihls passen. Es geht da jetzt
um das Sehnsuchts-Reiseziel
Bayern und nicht mehr um
verschiedene  Produktkate-
gorien, die zuféllig in Bayern
stattfinden.

Wolfgang Wagner: Kiinf-
tig mochten wir im Marketing
noch stiarker Agenda Setting
betreiben und Themen set-
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Netzwerke und
Kooperationen
assen uns alle

zusammen besser

werden

WOLFGANG WAGNER

zen, die nicht nur als Kommu-
nikationsklammer verstan-
den werden sollen, sondern
die jeder durch eigene Ange-
botsentwicklung mit Leben
fullen kann. Néachstes Jahr
wird es da etwa um ,Musik
und Tanz in Bayern® gehen.

Ein schones Beispiel fiir
die Zusammenarbeit. Und
wie sieht die Netzwerk-
arbeit konkret aus?

Barbara Radomski: Sehr viel-
faltig. Mit den Regionalver-
banden bilden wir eine Art
Fithrungsnetzwerk. Dann
gibt es thematische Netzwer-
ke wie das Stadtenetzwerk,
wo wir vor allem die techni-
sche Plattform anbieten, ex-
ternen Input reinholen und
wo sich andere untereinan-
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der vernetzen. Wieder andere
thematische Netzwerke be-
spielen wir auch selbst mit In-
halten und Wissen, wie etwa
unser Marketing-Netzwerk.

Wolfgang Wagner: Wich-
tig ist vor allem der Grundge-
danke dahinter: Wenn wir alle
unser Wissen, unsere Kompe-
tenz und letztlich auch unser
Geld in einen Topf werfen
und teilen, dann werden wir
alle zusammen besser. Das
ganze Netzwerk-Thema ist
auBerdem sehr organisch und
verandert sich stindig: Mal
fallt hier ein Thema weg, das
einfach nicht mehr aktuell ist,
dann wichst anderswo wieder
etwas Neues heran. Gerade die
grofen  Herausforderungen
und Verantwortungsbereiche
des Tourismus - Mobilitit,
Besucherlenkung, Natur-
schutz usw. — konnen wir in
unseren kleinen Einheiten ja
gar nicht selbst managen. Das
kriegen wir nur in der Vernet-
zung hin.

Und wie lauft es im neuen
Aufgabengebiet Digitali-
sierung?

Barbara Radomski: Zunichst
einmal hatten wir diesen
Glicksgriff mit der Kompe-
tenzstelle Digitalisierung, der
KSD. Nach 2018 gab es in Bay-
ern das Thema der Behorden-
verlagerung. Fiir die Anglei-
chung der Lebensverhiltnisse
sollten mehr Behoérden in die
Flache gehen und sich nicht
alle in Miinchen zusammen-
drangen. Gemeinsam mit dem
Ministerium hatten wir des-
halb die Idee, fiir das immer
wichtiger werdende Thema Di-
gitalisierung ein eigenes Biiro
zu er6ffnen und dieses in Wald-
kirchen im Bayerischen Wald
anzusiedeln. Das hat sich als
fantastische Idee erwiesen. Die
KSD ist eine enorme Bereiche-

Foto: Magdalena Trefny

rung fiir uns und hat uns total
nach vorne gebracht.

Der Bereich Digitali-
sierung, der in der KSD
angesiedelt ist, kimmert
sich auch um die Bayern-
Cloud Tourismus (BCT).
Wie ist da der Stand der
Dinge?

Barbara Radomski: Die In-
frastruktur steht seit zwei Jah-
ren und das Verstindnis fiir
die BayernCloud Tourismus ist
inzwischen ebenfalls da. Aber
die Cloud muss noch mit Le-
ben gefiillt werden, und dazu
brauchen wir jeden einzelnen
touristischen Akteur. Da ist
der Weg noch lang. Eine Unit
im Bereich Digitalisierung
kiimmert sich ausschlieBlich
darum, die Partner im Daten-
management zu unterstiitzen.

Barbara Radomski und <
Wolfgang Wagner: Bayern soll weiter
das Tourismusland Nr. 1 bleiben '

BayTM Geschdaftsbericht



lhr habt das
Fundament gelegt.
Wir bauen weiter!

Wir danken unseren ehemaligen
Geschdftsfiihrenden fir ihr
Engagement und ihren Weitblick:

Richard Adam (1999-2008)

Sybille Wledenmann (2009-2011)

Dr. Martin Spantig und
Jens Huwald (2012-2018)

Wolfgang Wagner: Man
darf ibrigens nicht verges-
sen, dass wir bei der BayTM
erst seit 2021 fiir die Bayern-
Cloud Tourismus verantwort-
lich sind. Zuvor war sie vier
Jahre lang ein Forschungs-
projekt.

2024 hat die BayTM mit
der Urlaubsmacher-Kam-
pagne bei der bayeri-
schen Bevélkerung fiir
den Tourismus geworben.
Wie kam es dazu?

Wolfgang Wagner: Es gab
nach der Pandemie eine ge-
wisse Overtourism-Nervosi-
tat, und manche Menschen in
Bayern hatten den Eindruck,
dass der Tourismus ihnen eher
Nachteile bescherte denn et-
was Positives. Dem wollten
wir entgegenwirken und mit
der Urlaubsmacher-Kampa-
gne deutlich machen, dass
der Tourismus nicht nur der
Wirtschaft, sondern auch der
Lebensqualitit der Einheimi-
schen sehr forderlich ist. Zu-
gleich wollten wir aber auch
fir den Tourismus als Arbeit-
geber werben. Die Kampagne
ist gerade ausgelaufen und ich
glaube, sie hat ganz gutgetan.
Die Debatte um punktuelle
Uberlastungen scheint leiser
geworden zu sein. Mit dem
Thema beschiftigen wir uns
auch weiterhin, wobei wir
nicht so sehr Wirtschaftszah-
len kommunizieren, sondern
eher vermitteln wollen, wie
sehr die touristische Infra-
struktur zur Lebensqualitat
aller beitragt.

lhre Visionen fiir den bay-
erischen Tourismus?

Barbara Radomski: Bayern
soll weiter das Tourismusland
Nr. 1 bleiben. Wir wollen die
Benchmark unter den LTOs

bleiben. Wir setzen weiter auf
Vernetzung und wollen Ko-
operationen ausbauen. AuBer-
dem miissen wir uns weiter so
positionieren, dass unsere Re-
levanz vor aller Augen ist.

Und zum Schluss: Was
wiinschen Sie der BayTM
zum Jubildum?

Wolfgang Wagner: Dass sie
noch besser kommuniziert,
was sie alles leistet und tut.
Wir stellen da unser Licht zu
sehr unter den Scheffel. Etwas
mehr gesundes Selbstbewusst-
sein wiirde uns viele Dinge er-
leichtern.

Barbara Radomski: Ich
wiinsche der BayTM, dass
der Wert des Tourismus ins-
gesamt stirker gesehen und
anerkannt  wird. Obwohl
wir mit der wichtigste Wirt-
schaftszweig in Bayern sind,
gerade im ldndlichen Raum,
dreht sich immer nur alles um
Automobilindustrie, Maschi-
nenbau, IT-Branche. Aber wir
vom Tourismus sind es doch,
die Bayern erst richtig lebens-
wert machen! Das wird viel zu
wenig wertgeschatzt.

Wolfgang Wagner: Der
Tourismus ist Garant fiir Le-
bensqualitdt in den Destinati-
onen. Davon profitieren Men-
schen — die Einheimischen wie
die Giste. Und diese Rolle soll-
te uns ruhig zugebilligt werden.

Mehr dazu

EfimE Scannen Sie den QR-Code

Eﬁ und erfahren Sie mehr tber
[= die Themen der BayTM

INTERVIEW
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Gemeinsam sind wir stérker:
Der Aufbau und die Pflege von
Netzwerken gehért heute zu den

Kernaufgaben der BayTM

vy

UNSER GEMEINSAMES ZIEL IST ES, EIN HOMOGENES,
PROFESSIONELLES UND BEEINDRUCKENDES BILD VON
BM’ERN ALS REISEDESTINATION IN DIE WELT ZU TRAGEN.
i IMPULSE, ZEIGEN VIELFALT, GEHEN

QUALITAT, AN BESONDERHEIT UND ASTHETIK
1ST HOCH. DINGE, DIE WIR TUN, SIND DURCH-
DACHT, ORIGINELL, WERTIG, {UBERRASCHEND.

EN MASSSTABE UND HELFEN
CREN. DIFSEMASSSTABEZU ERFULLEN.,
{AFFEN PLATTFORMEN, VERNETZEN, STEHEN
} {OW, IDEEN UND TOOLS ZUR SEITE. WITR
EN FRAGEN. GEEEN TIPPS. INFORMIEREN

DIE :)Bém LACHE LD DAMIT UNTER DIE HAUT..
RE 110 INNOVATIV, WIR PELANZEN TRAUME.
WECKEN SEHNSUCHTE, UNSER ANSPRUCH AN

‘."

Foto:\@tourismus.b
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iele Jahre hat sich die BayTM als

Landesmarketingorganisation

verstanden. Thre Aufgabe und

ihr Grundungszweck laute-

ten, die touristische Dachmar-

ke Bayern zu entwickeln und
unter diesem Dach den gesamtbayerischen
Tourismus zu vermarkten. Doch angesichts
tiefgreifender gesellschaftlicher, wirtschaft-
licher und technologischer Verdnderungen
hat sich der Tourismus gewandelt - und mit
ihm die Rolle der BayTM. Heute agiert die
BayTM als fiihrende Managementorganisa-
tion im Tourismus und gestaltet den Wandel
aktiv mit. Tourismus wird zunehmend als
Branche mit vielseitigen Verflechtungen und
groBer gesellschaftlicher Relevanz gesehen.
Er betrifft nicht nur touristische Akteure und
Giste, sondern auch Einheimische, die Um-
welt, die Mobilitit. Bereiche, mit denen sich
eine reine Marketingorganisation nicht be-
schiftigen konnte.

Diese ganzheitliche Sichtweise ist Grund-
lage einer strategischen Neuausrichtung, die
2020 mit einer Satzungsdnderung manifestiert
wurde. Sie unterstreicht: Die BayTM iiber-
nimmt Verantwortung - fir den Tourismus
und fiir das Gemeinwohl im Freistaat. Neben
dem weiterhin zentralen Handlungsfeld Mar-
keting (Ausfiithrliches zum Marketing in der
BayTM lesen Sie ab S. 42), in dem die BayTM
die touristische Strahlkraft Bayerns starkt,
sind drei weitere Aufgaben hinzugekommen,
die das Selbstverstindnis der Organisation
als zukunftsorientierte Managementinstanz
pragen: Vernetzung, Destinationsentwicklung
und Wissensmanagement.

Heute agiert die BayTM als
fihrende Management-

organisation im Tourismus und
gestaltet den Wandel aktiv mit
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Vernetzung

Vernetzung ist ein strategisches Instrument
der BayTM. Mit branchenspezifischen Netzwer-
ken sowie Plattformen bringt die BayTM Akteu-
re zusammen, starkt Synergien und férdert den
ganzheitlichen Dialog innerhalb der Branche.
Dahinter steckt die Uberzeugung, dass eine
enge Verbindung zwischen den Akteuren der
Branche, gute Kommunikation und effizien-
te Zusammenarbeit Voraussetzungen sind fiir
nachhaltigen touristischen Erfolg. Ganz nach
dem Motto ,Gemeinsam sind wir starker”.

Die BayTM hat daher zahlreiche starke Netz-
werke zu unterschiedlichen Themen und Be-
reichen gekniipft - vom Informationsnetzwerk
fir Austausch und Wissensvermittlung iiber
Kooperationsnetzwerke bis zu strategischen

BayTM Geschdaftsbericht
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Auf in die Zukunft!

Die Bereichsleiter und
-leiterinnen der BayTM v. |.:
v Wolfgang Wagner, Sylvia
: Freund, Claudia Hinn-

erkopf, Stephanie Seibt,
Hanna Forstmeier, Helena
Gotze, Geschaftsfiihrerin
Barbara Radomski

und per Video dabei:
Markus-Garnitz

N\

Die Organisationsstruktur

Seit der Erweiterung des Aufgabengebiets der BayTM gibt es drei operati-
ve Arbeitsbereiche im Haus, die sich der zentralen Aufgabenschwerpunkte
annehmen: Es sind die Bereiche Marketing, Netzwerk- und Partnerma-
nagement sowie Digitalisierung. Diese Sektoren entwickeln sich standig
weiter, bauen ihr Spektrum strategisch kontinuierlich aus und arbeiten
vernetzt zusammen. Unterstiitzt werden sie durch die Bereiche Unter-
nehmenskommunikation und Strategische Entwicklung. Auf diese Weise
kann die Strategie der BayTM effektiv umgesetzt und eine professionelle
Kommunikation innerhalb der Branche garantiert werden. Etwas im Hinter-
grund — aber deshalb nicht weniger wichtig — wirken die Bereiche HR und
Controlling und Zentrale Dienste.

Insgesamt tiber 50 Mitarbeitende kiimmern sich bei der BayTM um den
bayerischen Tourismus. Gearbeitet wird an zwei Standorten: Im Miinchner
Arabellapark und im ostbayerischen Waldkirchen, wo der Bereich Digitali-
sierung zu Hause ist.

BAYTM HEUTE

Netzwerken. Dazu bietet sie Vernetzungs-Platt-
formen wie ,Bayern Connect” und die Destina-
tion-Workshops an. Das gemeinsame Verfolgen
von Zielen und das Teilen von Erfahrungen und
Know-how innerhalb der Netzwerke bringt
zahlreiche Vorteile mit sich, denn durch die
produktive Nutzung von Synergien und durch
das Lernen aus den Erfahrungen anderer lassen
sich viele MaBnahmen einfacher und effizienter
umsetzen. Mit der Kombination aus strategi-
schem Denken und operativer Umsetzungskraft
und der Idee einer partnerschaftlichen Vernet-
zung hat Bayern als LTO Mafstdbe gesetzt.
Der Wert, den die BayTM selbst dem Thema
beimisst, zeigt sich auch darin, dass sie dafiir
den eigenen Bereich Netzwerk- und Partnerma-
nagement geschaffen hat.

Wissensmanagement

Die BayTM macht Wissen zu einem strategi-
schen Standortvorteil. Durch systematische Wis-
sensvermittlung schafft sie Orientierung in einer
zunehmend komplexen Tourismuswelt. Wer
fundierte Entscheidungen treffen will, braucht
solides Grundlagenwissen und muss stets auf
der Hohe der Zeit sein. Dazu tragt die BayTM mit
vielfiltigen MaBnahmen bei, die es touristischen
Akteuren ermoéglichen, sich stindig weiterzu-
entwickeln. Das starkt die Zukunftsfahigkeit des
gesamten bayerischen Tourismustkosystems.
Konkretes Wissen vermittelt etwa das B2B-Ma-
gazin, ein Fachmagazin fiir die Branche, das sich
zweimal im Jahr monothematisch mit aktuellen
Tourismusthemen auseinandersetzt. Aber auch
der mit Branchenwissen prall gefiillte BayTM
Hub, eine digitale Plattform, die beispielsweise
auch Statistiken und Analysen bereithélt. Und
auf der Lernplattform tourismuswissen.bayern
konnen zahlreiche Kurse zu aktuellen Themen
gebucht werden.

Destinations-
entwicklung

Das dritte groBe Aufgabengebiet der
BayTM ist die Destinationsentwicklung. Da-
mit der Tourismus in Bayern auch in Zukunft
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BAYTM HEUTE

erfolgreich sein kann, miissen sich die Desti-
nationen kontinuierlich an die sich 4ndernden
Gegebenheiten anpassen und sich innovativ
weiterentwickeln. Dazu braucht es gesamt-
bayerische Konzepte. Hier setzt die BayTM
an: Sie gibt Impulse, entwickelt Konzepte
fur ein zukunftsfihiges Urlaubsland Bayern
und unterstiitzt die touristischen Akteure bei
der Umsetzung. Als Schrittmacherin fir die

»Weil Bayern uns am Herzen liegt

Das Manifest der BayTM formuliert die
Ziele, Werte und Absichten

Unser gemeinsames Ziel ist es, ein homogenes,
professionelles und beeindruckendes Bild
von Bayern als Reisedestination in die Welt zu
tragen. Dafur geben wir Impulse, zeigen Viel-
falt, gehen unter die Oberflache und damit
unter die Haut. Unsere |deen sind innovativ,
wir pflanzen Traume und wecken Sehnsiichte.
Unser Anspruch an Qualitat, an Besonderheit
und Asthetik ist hoch. Dinge, die wir tun, sind
durchdacht, originell, wertig, tiberraschend.
Wir setzen MaRBstdbe und helfen anderen, diese
Malstabe zu erfiillen. Wir schaffen Plattformen,
vernetzen, stehen mit Know-how, Ideen und
Tools zur Seite. Wir beantworten Fragen,
geben Tipps, informieren uber Trends und
Neuerungen. Uberzeugend und einladend
nehmen wir unsere Partner mit auf unserem
Weg. Offen und gerne erzahlen wir, was wir
tun und warum. Denn Bayern liegt uns am

N
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zukunftsfahige Entwicklung touristischer
Destinationen setzt die BayTM auf die drei
Transformationsfelder Digitalisierung, Nach-
haltigkeit und Tourismusimage

1. Digitalisierung

Die digitale Zukunft des Tourismus in Bay-
ern aktiv zu gestalten und zu férdern, ist fir die
BayTM von grofBer strategischer Bedeutung. Das
Ziel dabei: als Destination die Digitalisierung
optimal einzusetzen, um effizient zu agieren
und Gésten und Einheimischen stets die best-
moglichen Informationen zu bieten. Der Be-
reich Digitalisierung der BayTM kiimmert sich
deshalb aktivum den Auf- und Ausbau der digi-
talen Infrastruktur im bayerischen Tourismus.
Er initiiert und unterstiitzt Digitalisierungspro-
jekte, skaliert regionale Digitalisierungspro-
jekte — und er hat die BayernCloud Tourismus
auf den Weg gebracht und entwickelt sie stetig
weiter. In dieser zentralen Datendrehscheibe
flieBen alle wichtigen Daten fir touristische
Angebote und Dienstleistungen zusammen und
konnen wieder ausgespielt werden. Auf dem
Weg zur digitalen Destination unterstiitzt die
BayT zudem durch Digitalisierungs-Checks,
Leitfaden, Schulungen, Erfahrungsaustausch
im eigenen Netzwerk und vieles mehr. Mit die-
ser Strategie und gestarkt durch gute personelle
Ausstattung im Bereich Digitalisierung ist die
BayTM auch bestens fiir eine Zukunft gertistet,
in der die KI im Tourismus eine immer gréBere
Rolle spielen wird.

2. Nachhaltigkeit

Auch nachhaltige Destinationsentwicklung
gehort zur Strategie der BayTM, denn die ist Vo-
raussetzung fiir einen langfristig erfolgreichen,
zukunftsfahigen Tourismus. Es braucht den ge-
zielten Schutz der bayerischen Natur, der Kul-
tur, des Lebensgefiihls, denn aus diesen Griin-
den kommen Giste nach Bayern, fithlen sich
Arbeitskrifte und Einheimische im Freistaat
wohl. Nachhaltige Destinationsentwicklung
heiBt, Ressourcen zu schiitzen, fiir gute regio-

BayTM Geschdaftsbericht
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Verdiente Erfrischungspause: Vom ostbayerischen Waldkirchen aus kiimmert sich der Bereich Digitalisierung der BayTM
um die BayernCloud Tourismus und vieles mehr

nale Wirtschaftsentwicklung und stabile sozi-
ale Verhiltnisse zu sorgen. Das hat die BayTM
zusammen mit den touristischen Akteuren in ei-
ner gemeinsamen Vision festgeschrieben. ,Wir
iibernehmen Verantwortung fiir das Allgemein-
wohl in unserer lebenswerten Heimat. Damit
bewahren wir auch in Zukunft das bayerische
Lebensgefiihl und eine hohe Lebensqualitat fiir
Einheimische und Giste®, heiBt es darin. Mit
der Matrix far nachhaltige Destinationsent-
wicklung hat die BayTM zudem ein Werkzeug
entwickelt, das sich an die Grundsitze der Ge-
meinwohl6konomie anlehnt und Aufgabenfel-
der fiir DMOs und Touristiker definiert.

3. Tourismusimage

Der Tourismus in Bayern kann sich nur po-
sitiv entwickeln, wenn die Bevolkerung hinter
der Branche steht — weil sie die positiven Ef-

fekte des Tourismus fiir die eigene Lebensqua-
litdt erkennt und weil die Arbeit im Tourismus
attraktiv ist. Um die Branche in dieser Hinsicht
zu starken, hat die BayTM in den Jahren 2023/24
u. a. eine groe Imagekampagne umgesetzt.

Mit ihrem breiten, innovativen Aufgaben-
gebiet und ihrer Aufstellung ist die BayTM
deutschlandweit Vorreiterin. Sie macht den
Tourismus im Freistaat fit und zukunftsfahig -
und ist eine starke, authentische Partnerin fir
den Tourismus in Bayern. Das ist ihr Daseins-
zweck, und so steht es auch in ihrem Manifest:
,Uberzeugend und einladend nehmen wir unse-
re Partner mit auf unseren Weg. (...) Denn Bay-
ern liegt uns am Herzen.”

E ,E Mehr dazu

Scannen Sie den QR-Code und erfahren Sie
[EIXP=  mehr dber die Strategie der BayTM
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FuBball-WM
dahoam

2006 blickt die Welt aus Anlass
der FufBball-Weltmeisterschaft auf
Deutschland. Schon seit 2004 bietet
die BayTM Medienschaffenden aus
allen Kontinenten unter dem Namen
Media Welcome Services & Excur-
sions einen exzellenten Full Service
fiir die Berichterstattung im Vor- und
Umfeld des Mega-Sportevents. Wah-
rend der WM ist im internationalen
Medienzentrum in Miinchen die
»,Bayern Plaza“ mit unverkennbar
bayerischem Hintergrund auf
400 Quadratmetern die optimale
Biihne fir Berichterstattungen.
»~Waldis WM Club*® erreicht von dort
tiber 32 Millionen Zuschauerinnen
und Zuschauer in Deutschland. Bei
60 Pressereisen sind 650 Medien-
schaffende in ganz Bayern unter-
wegs. Bayern als Tourismusdestination
wird in der ganzen Welt ins beste
Licht gertickt. Auch bei spateren
GroBevents wie der FIS Ski-WM 2011
in Garmisch-Partenkirchen engagiert
sich die BayTM.

FIFAUUM 2006
DEUTSCHLAND

BAVry B
MAGAZIN

Gesundheit und Tourismus
R

13

Neue Lektire
fuir die Branche

Die Tourismusbranche ist mehr als Bettenzahlen

und Besucherrekorde. Es geht auch um Haltung,
Weitblick, neue Entwicklungen. All das muss erzéhlt
werden. Und genau das tut das 2020 neu aufgelegte
B2B-Magazin der BayTM. Jede Ausgabe widmet sich
einem zentralen Thema, das die Branche bewegt.
Und setzt es mit journalistischem Anspruch, erzah-
lerischer Tiefe und besonderer visueller Gestaltung
um. Das erste Heft behandelt ein Thema, das alle
angeht: Gesundheit und Tourismus. Ein Megatrend,
der durch Corona nicht nur Fahrt aufgenommen,
sondern auch an Tiefe gewonnen hat. Nachhaltigkeit,
Akzeptanz und Digitalisierung folgen als Heftthemen.
Alle Inhalte entstehen in enger Zusammenarbeit mit
Fachleuten, Praxispartnern und externen Autorinnen
und Autoren. Das Magazin erscheint zweimal jéhrlich
und wird sowohl in gedruckter Form als auch

digital vertrieben.

BayTM Geschdaftsbericht
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25 HIGHLIGHTS AUS 25 JAHREN

15

Rund 1.200 nichtstaatliche Museen
pragen Bayerns reiche Kulturlandschaft.
2021 initiiert die BayTM gemeinsam mit
der Landesstelle fir die nichtstaatlichen
Museen das Projekt ,Museum und
Tourismus®. Es soll diese Museen ndher
an den Tourismus heranbringen und fir
Gaste gezielter erlebbar machen.

L
$

Auf geht’s zum
Networking

Netzwerk und Ndhe: 2018 wird bei der
BayTM eine neue Abteilung ins Leben
gerufen — sie heiBt Key-Account- und
Partnermanagement. Damit werden
erstmals die Sales-Aktivitaten aller nati-

onalen sowie internationalen Produkte,

BeteiligungsmaBnahmen und Marken-

kooperationen in einer zentralen Stelle
gebtiindelt. Die Abteilung verbindet die ARTOU Ro
unterschiedlichsten Akteure im Tourismus,

bietet individuelle Beratung und férdert 201 ruft Bayern einen Preis ins Leben,

Beteiligungen. Online-Schulungen um die Verbindung von Architektur und

digitale Netzwerktreffen und Face-to- Tourismus zu férdern — den Artouro. Die

Face-Workshopformate geharen zum einzige staatliche Auszeichnung fir

Angebot. Denn nur gemeinsam mit allen Tourismusarchitektur in Deutschland pra-

touristischen Akteurinnen und Akteu- miert Bauten, die maBgeblich zur Attraktivitat

ren kann die BayTM den bayerischen von Bayerns touristischen Zielen beitragen.

. . . Bewerben kénnen sich Architekten und
Tourismus voranbringen und professio-

nalisieren. Wie wichtig diese Aufgabe fiir Bauherren sémtlicher touristischer Bauwerke

die BayTM ist, sieht man auch daran, wie vom Museum bis zum Hotel. Die pramierten

rasant der Bereich gewachsen ist — von Projekte Gberzeugen durch architektonische

Jwei Mitarbeiterinnen beim Start im Jahr Qualitat und touristische Anziehungskraft,

insbesondere in ldndlichen Regionen.
Die letzte Verleihung fand 2024 statt.

2018 auf ein Team von aktuell elf Leuten.
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MARKETING

Willkommen! Botschafter

Florian Blickenberger
kommuniziert bayerische

Lebensart. Und inspiriert damit

o

zum Urlaub im Freistaat




MARKETING

Die grof3e Linie:
Zeigen, wie sich
Bayern anfuhlt

Is im Jahr 2000 die
Bayern Tourismus
Marketing GmbH
gegriindet wurde,
waren die Aufgaben
klar definiert: Der Inlands-
markt sollte gesichert, inter-
nationale Quellmarkte sollten
erschlossen und neue Gaste
fur Bayern gewonnen wer-
den. Das geschah iiber buch-
bare Angebote. ,,Unterkiinfte,
Wellnessangebote und Stadt-
fuhrungen haben wir anfangs
ganz Kklassisch vermarktet®,
erinnert sich Marketing-Be-
reichsleiterin Claudia Hinner-
kopf. Bewertungsportale gab
es noch nicht, also schuf man
fur potenzielle Giste mit Qua-
litatssiegeln wie WellVital,
Kinderland oder Sightsleeping
Orientierung im Markt.

Doch irgendwann wurde
klar: Mit Marken und Pro-
duktlinien allein ldsst sich
Bayern nicht ausreichend ver-
mitteln. Denn was potenzielle
Gaste suchen, ist eine Vorstel-
lung davon, wie sich Urlaub

Lyl

anfiihlt. 2013 reagierte die
BayTM daher mit einer stra-
tegischen Neuausrichtung im
Marketing. Es ist ein Paradig-
menwechsel weg vom Produkt
hin zum Erlebnis. ,Das Thema
Inspiration riickte viel starker
in den Fokus®, erklart Hinn-
erkopf. ,Wir wollten Lust auf
Bayern als Reiseland machen.
Es ging darum, neue Ziel-
gruppen zu erschlieBen und
fur einen Urlaub bei uns zu
begeistern. Dies auch vor dem
Hintergrund der rasanten Ent-
wicklung von Social Media.
Man muss sich als Destinati-
on in den Kopfen ja erstmal
durchsetzen.”

Von Menschen erzdhlen,
die fiir das bayerische
Lebensgefiihl stehen

Der Schliissel dazu? Emoti-
onalisierung und Authentizi-
tdt, etwa mit dem Konzept der
Bayern-Botschafter. Ein erstes
Beispiel fiir das Funktionieren
des Konzepts war ein Foto von
Botschafter Franz Keilhofer,
dem titowierten Holzdrechs-
ler aus Berchtesgaden. ,Das
war provokativ, aber dafiir
standen zwei Wochen lang
die TV-Teams bei uns Schlan-
ge“, so Hinnerkopf. Spites-

tens da sei klar geworden,
dass das Image von Bayern
durch Geschichten von echten
Menschen gepragt wird, die
das bayerische Lebensgefiihl
verkorpern. So entstand das
emotionale Storytelling mit
den Bayern-Botschaftern und
-Botschafterinnen.

Mit dem Wandel wuchsen
auch die Aufgaben. Heute be-
steht der Bereich Marketing
aus 19 Mitarbeitenden. ,Wir
haben uns viel Kompetenz an-
geeignet, um Dinge selbst zu
machen. Reels, Texte, Magazi-
ne und Kampagnen entstehen
bei uns inhouse. Das macht
uns agil, schnell und spart viel
Budget®, erklart Hinnerkopf.

Schon 2010 hatte die
BayTM angefangen, die Ziel-
gruppen auch via Social Me-
dia anzusprechen. Und das
gleich sehr erfolgreich. ,,Unse-
re Dialektritsel auf Facebook
wie: ,Wie sagt ihr zum Rand
vom Brot — Scherzl, Ranftl

Fotos: erlebe.bayern - Peter von Felbert; Sabine Weinhardt
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Traditionell anders: Mit Bl
Holzdrechsler FranzKeilhofer beg,l die Ara des
emotionalen Stortytellingsiim Marketing

oder Gnarzla?*, erzielten enor-
me Reichweiten und entpupp-
ten sich so als echte Game-
changer”, berichtet Hinner-
kopf. Denn sie hitten gezeigt,
wie stark bayerische Eigenhei-
ten bei der Community wir-
ken. Schnell wurden beachtli-
che Kapazititen und Budgets
fur die sozialen Netzwerke
freigemacht. ,Damit waren
wir die absoluten Vorreiter in
der Branche“, freut sich die
Marketingchefin.

~Wie waren eine der
ersten Destinationen
auf Instagram®

Die bespielten Kanile ha-
ben sich in der Gewichtung
iiber die Jahre allerdings ge-
andert. Wéahrend frither der
Fokus komplett auf Facebook
lag, sind mittlerweile Ins-
tagram und TikTok relevan-
ter. ,Wir bewerten die Kanile
regelmédfBig und entscheiden,
wie viel Kapazitdt und Budget
jeder einzelne bekommt. Oder
ob es einen neuen Kanal gibt,
den es zu bespielen gilt. Wir
waren eine der ersten Destina-
tionen, die auf Instagram aktiv
waren. Oder Clubhouse getes-
tet haben. Diese Plattform hat
sich zwar nicht durchgesetzt.

,Mit Social
Media waren
wir die
absoluten
Vorreiter®

CLAUDIA HINNERKOPF,
BEREICHSLEITUNG
MARKETING

Aber wir wollen auch mal Din-
ge ausprobieren, vor allem im
Bereich Social Media, und un-
sere Erfahrungen mit der bay-
erischen  Tourismusbranche
teilen.”

Und aktuell? ,,Unsere groBte
Herausforderung im Marke-
ting im Moment ist sicherlich
die hohe Informationsflut, die
auf die User einprasselt und
die immer geringer werdende
Aufmerksamkeitsspanne®, sagt
Hinnerkopf. ,Doch da werden
wir dann eben kreativ. Schlie-
lich sind wir ein Innovationsla-
bor fiir den Tourismus!“

Wie sich die Website und
das Logo liber die Jahre ent-
wickelt haben, lesen Sie auf
den folgenden Seiten.
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amals wie heu-

te kann sich

die touristische

Dachmarke Bay-

ern hoher Sym-
pathie- und Markenbekannt-
heitswerte erfreuen. Bayern
steht fiir ein einzigartiges Le-
bensgefithl und unvergessli-
che Reiseerlebnisse. Fiir Gast-
freundschaft,  Natiirlichkeit
und Authentizitit. Und fur
gelebte Traditionen, die gerne
auch neu und kreativ inter-
pretiert werden. Diese Werte
bilden auch die Basis fur die
visuelle Kommunikation der
BayTM.

Als die BayTM Anfang der
2000er-Jahre antrat, das Ur-
laubsland Bayern als Dach-
marke sichtbar zu machen,
war die Aufgabe klar: ,Wir
wollten einen Markenauf-
tritt schaffen, der Aufmerk-
samkeit weckt, Orientierung

SWir verleihen
der Marke
Bayern die

bestmogliche
Strahlkraft
und setzen

sie emotional
und modern
in Szene”

HOLGER KENNGOTT,
STABSSTELLE MARKETING

DIE MARKE BAYERN BEGLEI-
TET IHN SEIT 25 JAHREN — UND
UMGEKEHRT

Logo und Erscheinungsbild:
Strahlkraft fiir Bayern

bietet und fiir alle Nutzer im
bayerischen Tourismus glei-
chermaBen anwendbar ist“,
erinnert sich Holger Kenngott,
der das Erscheinungsbild der
Marke Bayern von Beginn an
mitprigte. Bei einem grofien
Agentur-Wettbewerb entstand
so bis 2001 ein vollig neuarti-
ges Bayern-Logo, das nach vie-
len Anstrengungen sogar Mar-
kenschutz erlangen konnte.

Erstmals wurde die
Marke einer Destination
zur Superbrand

Die Wort-Bild-Marke Bay-
ern wurde zum zentralen Ele-
ment eines Erscheinungsbilds,
das sich bayernweit tiber die
Regionen bis in die Gemeinde-
ebene durchsetzte. Das Logo
wurde auf einem plakativen
weiBen Bogen platziert, der
Bild- und Informationsebe-
ne klar voneinander trennen
sollte. ,Das Design hat erst-
mals eine visuelle Klammer
geschaffen, die die Vielfalt der
Tourismusakteure in Bayern
unter einer starken Dachmar-
ke vereint“, erklart Kenngott.
Die neue Marke verzeichnete
schon bald auch Erfolge im
Lizenz- und Merchandising-
geschift und wurde 2007/2008
als erste deutsche Destination
zur ,Superbrand” gekiirt.

2013 gab es einen umfas-
senden Relaunch des Cor-
porate Designs: Der weille

BayTM Geschdaftsbericht
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Bogen verschwand, die Wort-
Bild-Marke wurde auf einem
Logotrager in Stoffanmutung
platziert. ,Mit dem neuen
Erscheinungsbild haben wir
Raum fiir formatfiillende Bil-
der sowie mehr Flexibilitat fur
die Anwender geschaffen und
die Herkunft unserer Marke
durch die haptische Optik und
Stofflichkeit klar sichtbar ge-
macht®, erklart Kenngott.

»Servus Urlaub®
zahlt auf die touristische
Absendermarke ein

Ab 2016 erginzte der Claim
straditionell anders“ das Er-
scheinungsbild. Kein blofBer
Slogan, sondern Ausdruck
einer Haltung: verwurzelt,
modern, iiberraschend. Seit-
her steht die Kommunikation
fiir ein Lebensgefiihl, das sich
durch Bildsprache, Tonalitét
und Erzihlweise zieht.

2021 setzte man sich zum
Ziel, die Wort-Bild-Marke
selbst zu tiiberarbeiten und
diese im Hinblick auf Emoti-
onalitit, Funktionalitit und
Lesbarkeit zu optimieren.
»,Wir haben das neue Logo so
gestaltet, dass es sowohl in
klassischen Medien als auch
auf digitalen Kanélen optimal
les- und darstellbar ist, und

uns beim Redesign am ur-
spriinglichen Logo orientiert®,
berichtet Kenngott. Auch
die ,Bayern Bits“, inspiriert
von modernen Pixelgrafiken
und traditionellen Stickmus-
tern, wurden in diesem Zuge
eingefiihrt. Diese grafischen
Elemente setzen den Mar-
ken-Claim modern in Szene.
2024 folgte der néachste
Schritt: Der bisherige Claim
straditionell anders® wurde
durch ,Servus Urlaub® ab-
gelost. Das zahlt klar auf die
touristische Marke ein - sym-
pathisch und emotional. Und
unverwechselbar bayerisch.
»~Mit dem neu gestalteten
Logo und dem neuen Claim
verleihen wir der touristischen
Absendermarke Bayern nun
die bestmogliche Strahlkraft
und setzen sie emotional, mo-
dern und aufmerksamkeits-
stark in Szene®, sagt Kenngott.

MARKETING

R BERGLUELTEN,
/SERKUHE =

www.bayern.by/traditionell-anders

2016: Der Claim ,traditionell anders®
unterstreicht die Bild- und Head-Konzeption
des neuen Erscheinungsbilds

Entwicklung des Logos in 25 Jahren

2000 2001

‘ an‘
>

Bayern _

-

2013 2016

2021 2024

)\

Bayern Servus Urlaub.
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s war eine absolute

Premiere. Ein erster

Schritt in eine neue

Dimension. Entspre-

chend groB war die
Aufregung im jungen Team der
BayTM, als die allererste Web-
site bayern.by 2003 auf der ITB
in Berlin offiziell online ging.
»Es hat sich angefiihlt wie die
Geburt eines Kindes“, erin-
nert sich Markus Schwankl,
der damals fiir den Aufbau
verantwortlich zeichnete.
Denn der Launch war mehr
als ein technischer Schritt - er
markierte den Aufbruch des
bayerischen Tourismus in das
digitale Zeitalter.

Das Online-Spiel fiir
Kinder schaffte es in die
deutschen Game-Charts

Lang ist’s her. Schwankl,
der bei der BayTM von Anfang
an fiir den Briickenschlag zwi-
schen Tourismus und Techno-
logie zustindig war, ist dem
Unternechmen {ber all die
Jahre treu geblieben. Er ver-
antwortete iber viele Jahre die
strategische ~ Weiterentwick-
lung der digitalen Plattformen
und wirkt daran bis heute mit.
»,Die Website war damals mit
ihren kurzen Texten und ih-
rem funktionalen Bildmaterial
eine Art digitale Verlingerung
unserer Printmedien®, sagt er.
Technisch war einfach nicht
mehr moglich: Das Internet
war langsam, die Ladezeiten
lang. Trotzdem setzte die Web-
site neue MaBstibe mit einer
Flash-basierten Karte, mit
Zielgruppen-Microsites, zwei-
sprachigen Inhalten, einem
Veranstaltungskalender und
einem Online-Spiel fir Kin-
der (,Tuff Tuff Kinderland®),
das es sogar in die deutschen
Game-Charts schaffte. Ein ei-
gener Ad-Server ermoglichte
Bannerwerbung, mit der sich
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die Website teils refinanzier-
te — ein Novum fir eine Tou-
rismusorganisation. Fiir die-
ses innovative Gesamtkonzept
wurde die Website beim Wett-
bewerb de.stination mehrfach
als beste touristische Plattform
Deutschlands ausgezeichnet.

2006 erfolgte ein umfas-
sender Relaunch: Mit einer
interaktiven Reisekarte, ei-
ner Angebotsdatenbank und
einer Hotel-Metasuche war
Bayern erstmals digital durch-
such- und buchbar. Die Seite
prasentierte sich emotionaler,
barrierefreier und mehrspra-
chiger. ,Wir waren auch unter
den Ersten, die mit Partnern
wie HRS und Booking.com
flichendeckend Hotels iiber
eine Metasuche abbildeten®,
erinnert sich Schwankl. Damit
entwickelte sich der digitale
Auftritt zu einem professionell
gemachten Tool fiir Gaste und
Anbieter.

Es wurde aber auch Kklar,
welche Funktionen die Web-

Die Website:

Inspirationen,

»ZU Beginn
war unsere
Website nur
die digitale
Verléngerung
von Print”

MARKUS SCHWANKL,
DIGITALSTRATEGIE

SEIT 25 JAHREN DIGITALER
WEGBEREITER BEI DER
BAYTM — ER BRACHTE
DAS REISELAND BAYERN

INS NETZ

die bleiben

site nicht mehr {ibernehmen
wollte: Bannerwerbung, Bu-
chungsstrecken oder klassische
Produktvermarktung wichen
einem Kkuratierten Erlebnis-
ansatz. ,Heute bucht kaum
jemand direkt auf einer Des-
tinationsseite, daftir werden
Plattformen benutzt®, sagt
Schwankl. Statt auf Verkauf
setzte die BayTM mit ihrer
Website nun auf Inspiration,
Qualitit und Sichtbarkeit. Sie
positionierte sich bewusst als
inspirierende Content-Marke
mit redaktionellem Anspruch
und grenzte sich damit klar von
klassischen Verkaufsportalen
ab.

2020 erfolgte mit dem
Launch von erlebe.bayern ein
kompletter inhaltlicher und na-
mentlicher Neustart. Die Web-
site wurde zum digitalen Reise-
magazin - visuell, hochwertig,
nutzerzentriert. ,Es war nicht
nur ein technisches Update.
Es war ein inhaltlicher Shift
zu einer Website im Magazin-

BayTM Geschdaftsbericht
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stil mit journalistisch produ-
ziertem Content, der Lust aufs
Reiseland Bayern macht®, sagt
Anett Hubner, die seit 2001 bei
der BayTM ist und die digitale
Entwicklung von Anfang an
begleitet. Zugleich entwickelte
sich die Website zum zentralen
Content-Hub, also zum Riick-
grat der digitalen Kommuni-
kation: Alle Kampagnen, So-
cial-Media-Posts und Newslet-
ter fiihren auf die Website als
digitales Leitmedium zuriick.
sUnsere Website bietet eine
Informationstiefe, die Social
Media nicht leisten kann. Doch
was auf ihr entsteht, lebt in an-
deren Kanilen weiter”, erklart
Anetts Kollegin Mandy Good-
man aus der Redaktion Digital.
»,Die Website ist unsere digitale
Visitenkarte und gibt uns die
volle Kontrolle tiber Inhalte,
Gestaltung und Daten.”

Das Konzept der BayTM
dient anderen Destina-
tionen als Vorbild

Der Wandel von der stati-
schen zur lebendigen Website
veranderte iibrigens nicht nur
das Nutzererlebnis, sondern
auch das Selbstverstindnis
der Redaktion und das Ar-
beiten. ,Frither haben wir
Inhalte online gestellt, heute
erzahlen wir Geschichten, die
in Erinnerung bleiben®, sagt
Hibner. Auch technisch ist
die Plattform auf dem neues-
ten Stand: responsiv, weitge-
hend barrierefrei und mit Mo-
bile-First-Ansatz. Sie schlieBt
auch innovative Funktionen
wie strukturierte Daten im
Hintergrund fiir bessere Sicht-
barkeit bei Suchmaschinen
mit ein. Suchmaschinenopti-
mierung und gezielte Daten-
analyse spielen ebenfalls eine
groBe Rolle - sie unterstiitzen
nicht nur bei der Themenpla-
nung, sondern sorgen dafir,

dass Inhalte langfristig auf-
findbar und relevant bleiben.

Der Erfolg zeigt sich auch
in Zahlen: 2024 verzeichnet
erlebe.bayern tiber 4,3 Millio-
nen Seitenaufrufe — ein Wachs-
tum von mehr als 100 Prozent
im Vergleich zum Vorjahr. Die
englischsprachige Seite bavaria.
travel erzielt iiber 470.000 Zu-
griffe, ein Plus von {iber 150 Pro-
zent. Auch in der Branche
wird applaudiert bzw. kréftig
nachgeahmt: Das Konzept der
BayTM diente vielen anderen
Destinationen als Vorbild. In ei-
ner 2023 veroffentlichten Studie
des Deutschen Instituts fiir Tou-
rismusforschung wird erlebe.
bayern im Vergleich der Bundes-
lander als Benchmark genannt.
Warum? Wegen der Vertrauens-
wiirdigkeit, Gestaltung, klaren
Navigation und inspirierenden
Wirkung der Website.

Mehr dazu

[E™5[E Scannen Sie den QR-Code
i% fur mehr Infos zum Thema
Bl Marketing bei der BayTM

MARKETING

Damals ein Schritt in eine neue Dimension:
Der umfassende Website-Relaunch von
bayern.by ging 2006 online
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Landen in der Bayern-Lounge

Kaum gelandet, schon mittendrin: Seit September 2017 begriiBt die Bayern-Welcome-Lounge im
Terminal 2 des Minchner Flughafens Reisende aus aller Welt. Sie liegt im &ffentlichen Abhol- und Warte-
bereich und prdsentiert sich im modern-bayerischen Design. Interaktive Touchscreens, 360-Grad-Videos
und eine groBfldchige Medienwand geben erste Einblicke in das Reiseland Bayern. Méglich wird das Projekt
durch die Initiative der Terminal 2 Gesellschaft, einer Tochter der Flughafen Minchen GmbH und der
Deutschen Lufthansa AG. Der Ort ist geschickt gewdhlt, denn jahrlich kommen rund 15 Millionen Menschen
an der Lounge vorbei. Fiir Konzept und Gestaltung erhélt das Projekt 2018 eine ,,Special Mention® beim
German Brand Award. Lobend wird hervorgehoben, dass der Raum digitale Orientierung mit regionalem
Charakter verkntipft und auf diese Weise einen innovativen Einstieg ins Reiseland Bayern bietet.

G’SUNDHEIT!

Mit ,,Gesundes Bayern® entwickelte die BayTM im Jahr 2012 gemeinsam
mit dem Bayerischen Heilb&der-Verband (BHV) eine klar definierte Marke
fiir Bayerns Kurorte und Heilbdder. Ziel war es, erstmals die medizinisch-

therapeutische Kompetenz der Kurorte und Heilbdder hervorzuheben. Zehn
Jahre lang entwickelten BHV und BayTM die Marke strategisch und in Sachen
Marketing und Kommunikation weiter. Heute wird sie direkt vom BHV geftihrt.
Doch Gesundheit im Urlaub ist weiterhin wichtiger Bestandteil der
Marketingaktivitdten der BayTM.

BayTM Geschdaftsbericht
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2020: Neue
Aufgaben

Als sich die Gesellschafter und
Gesellschafterinnen am 14. Juli 2020
zur Jahresversammlung treffen, steht
ein wichtiger Punkt auf der Tages-
ordnung - eine Satzungsdnderung,
in der die Entwicklung der BayTM von
einer reinen Marketing- hin zu einer
breit aufgestellten Managementor-
ganisation festgeschrieben wird.

20 Jahre nach der Griindung der
BayTM beschlieBen Gesellschafter
und Gesellschafterinnen einstimmig,
den Aufgabenbereich der BayTM
deutlich zu erweitern. Zusdatzlich

zur Vermarktung des bayerischen
Tourismus soll die BayTM klnftig
auch weitere zentrale Management-
aufgaben fir die gesamte
bayerische Tourismusbranche wahr-
nehmen. Es geht vor allem um aktives
Partner- und Netzwerkmanagement
zur besseren Vernetzung der Branche
und um die Entwicklung und
Bereitstellung digitaler Services in
einer eigenen Kompetenzstelle
Digitalisierung. Dank ihrer neuen
Ausrichtung beschdaftigt sich die
BayTM nun auch mit zukunftswei-
senden Themen wie Mobilitdt und
Nachhaltigkeit, entwickelt ent-
sprechende Tourismusstrategien,
schafft Plattformen zum Austausch
der Branche und kiimmert sich um
Datenmanagement.

25 HIGHLIGHTS AUS 25 JAHREN

Zahlen, Daten, Wissen:

Seit 2013 verdffentlicht die BayTM
jahrlich eine kostenlose Broschiire mit
Marktdaten fir Bayerns
Tourismusakteure — als Grundlage
fUr strategische Entscheidungen in
ihrer Arbeit. Ergdnzt wird das
Angebot durch das Onlineportal
tourismus.bayern/statistik.

ETWAS SENSIBLER, BITTE!

Achtsam reisen heiBt: Riicksicht nehmen auf Natur,
Menschen und auch in digitalen Rdumen. Die Kam-
pagne ,Bayern entdecken - riicksichtsvolll® von 2021
vermittelt genau das — mittels eines digitalen Guides
- auf der Microsite https://erlebe.bayern/ruecksichtsvoll/,
E - E anschaulich aufbereitet mit lllustrationen, Animationen
] .
und klaren Botschaften. Der Inhalt entsteht gemeinsam
mit den Regionalverbdnden und wird tber Social Media
mit dem Hashtag #riicksichtsvolldurchbayern geteilt.
Ein Instagram-Kanal liefert Tipps fir unterwegs. Ziel: die
Gaste fur respektvolles Verhalten zu sensibilisieren — vor,
E . - d wdhrend und nach dem Ausflug, am See und auf dem

Social-Media-Kanal.
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Servus,
Bayfluencer!

Seit Juni 2024 setzt die BayTM auf
Mitarbeitende als Markenbotschafter
und -botschafterinnen. Die Corporate

Influencer teilen seitdem auf
LinkedIn nicht nur spannende Ein-
blicke hinter die Kulissen, sondern
geben dem Unternehmen auch ein

Gesicht nach auBen. Und das mit
Erfolg: Die 123 LinkedIn-Beitrdge der

Bayfluencer erzielten mehr als
336.000 Impressionen und gene-
rierten knapp 10.000 Reaktionen.

Zudem wuchs ihre Community auf

iber 11.000 Follower an. Corporate
Influencer sind wertvoll, weil sie eine
Briicke zwischen Unternehmen und

Offentlichkeit bauen. Und weil sie

mit ihren Inhalten eine persénliche

Verbindung herstellen. AuBerdem

pragen sie das Arbeitgeber-Image:

Durch das Teilen von Fachwissen,

persénlichen Uberzeugungen und
Werten zeigen sie nicht nur ihre Ex-

pertise, sondern auch Stolz und Zu-
friedenheit mit ihrem Unternehmen.

2006 wird die
Vertriebsoffensive
Bavarian Connection
fUr die USA auf neue
FUBe gestellt: Mit ca.
20 bayerischen Partnern
werden MaBnahmen
im Multiplikatoren-
Marketing durchgefiihrt.
Ergebnis: 2008 ist Bayern
mit 30 Prozent der
Ubernachtungen bei
US-Gdasten die beliebteste
deutsche Destination.

BayTM Geschdaftsbericht
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Wir machen Urlaub.
Und alle gucken hin

Ohne Tourismus ist alles nichts. ,Wir machen Urlaub® heiBt die groBe,
multimediale Imagekampagne von 2023, in der die BayTM zusammen mit

17 Projektpartnern zeigt, wie wichtig der Tourismus fir Bayern ist und was er
vor allem auch den Einheimischen bringt — nicht nur in Sachen Arbeitsplatze,
sondern ganz besonders auch flr die Lebensqualitat. Mit Anzeigen-, Plakat-
und Digitalkampagnen, einem Erklarvideo sowie einer eigenen Kampagnen-
seite stellt sich die Tourismusbranche am Beispiel einzelner Urlaubsmacher
und Urlaubsmacherinnen in ihrer ganzen Vielfalt vor. Auch die Projektpartner
— Urlaubsregionen, Kammern, Verbé&nde, Arbeitgeber — vermitteln in eigenen
Beitrdgen ihre Rolle in der Branche. Die Kampagne verzeichnet Gber

58,2 Mio. Impressionen auf allen digitalen Werbemitteln, rund 14,7 Mio.
Brutto-Kontakte Uiber Radio-Kooperationen, eine Reichweite von 36 Mio.
Uber Presseversffentlichungen und genau 275.143 erreichte Besucher

und Besucherinnen in bayerischen Kinos und leistet damit einen wichtigen
Beitrag fir die Tourismusakzeptanz im Freistaat.

25 HIGHLIGHTS AUS 25 JAHREN

25

Schoner
reisen flir alle

Urlaub soll fiir alle méglich sein —

auch fur Menschen mit Einschrankungen.
Seit 2015 ist die BayTM Masterlizenzneh-
merin des bundesweiten Kennzeichnungs-
systems ,,Reisen fir Alle® und unterstitzt
Betriebe und Destinationen auf dem
Weg zu mehr Barrierefreiheit. Im Fokus
stehen verl&ssliche Informationen zum
tatsGchlichen Angebot (und nicht die
vollstéindige Barrierefreiheit), damit Géste
zuverldssig informiert sein kénnen. Mit
Unterstlitzung des Bayerischen Wirt-
schaftsministeriums zum Start werden
rund 100 Betriebe kostenfrei zertifiziert,
zehn Pilotregionen definiert und Schulun-
gen zur Sensibilisierung angeboten.
Inzwischen sind Utiber 800 Betriebe und flinf
Regionen erhoben und gekennzeichnet.
Die Angebote sind auf den Websites
reisen-fuer-alle.de und erlebe.bayern ab-
rufbar. Ein Praxisleitfaden hilft Betrieben,
Komfort fir méglichst viele Gastegruppen
umzusetzen. So entstand eine tragfdhige
Grundlage, um Bayern als fihrendes bar-
rierefreies Reiseziel zu positionieren.
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Natur spiren tindiec
Begegnungen génieBen:
Das wollen die Reisenden -
der Zukunft. Bayerfekans.«
es ihnen bieten. Moderne =~
Technik hilft dabei ' <

wie Zukunft

Rickschau haben wir auf
den letzten Seiten ausfihrlich
gehalten. Doch wie wird der
bayerische Tourismus in 25 Jahren
aussehen? Zukunftsforscher
Tristan Horx Uber die Chancen
von Resonanz, Mobilitagt — und
bayerischem Lebensgefihl

TEXT

TRISTAN HORX

54 BayTM Geschdaftsbericht



Fotos: erlebe.bayern - Frank Heuer; erlebe.bayern - Gert Krautbauer; erlebe.bayern - Bernhard Huber; Kiangdeb - stock.adobe.com

BLICK IN DIE ZUKUNFT

ir Zukunftsforscher wer-

den meistens dann um Rat

gebeten, wenn es Probleme

in der Gegenwart oder mit

der Zukunft gibt. Das ist
im bayerischen Tourismus nicht der Fall. Um
aber weiterhin erfolgreich zu sein, darf auch
die Urlaubsregion Bayern sich nicht auf ihren
Lorbeeren ausruhen, sondern muss die Zu-
kunft sichern. In guten Zeiten sollten wir un-
seren Vorsprung ausbauen. Diese Lektion muss
Deutschland insgesamt lernen, und der Touris-
mus in Bayern bietet die Méglichkeit, das kon-
kret vorzuleben. Denn seine Zukunft liegt in der
Resonanz. Im gemeinsamen Schwingen zwi-
schen Gastgeber und Gast, in den Begegnun-
gen. Genau in diesem Feld bringt Bayern bereits
jede Menge Erfahrung mit. Und damit einen
enormen Startvorteil, den es jetzt zu nutzen gilt.

Reisen braucht Ruhe. Die
Welt dreht sich schnell genug

Das touristische System ist heute iiberhitzt.
Wenn nicht nur Einheimische, sondern auch
Gaste von der Masse an Reisenden genervt sind,
macht es mit Blick auf die allgemeine Stimmung
und die Umwelt Sinn, den Tourismus etwas zu
entschleunigen. Und auf Resonanz-Urlaub zu
setzen. Einen Urlaub, der Zeit braucht. Denn die
Kultur und Natur eines Ortes in sich aufzuneh-
men, lasst sich nicht in 48 Stunden bewerkstel-
ligen. Die Welt dreht sich schon schnell genug.
Wer dann hektisch auch durch die kostbaren
Urlaubstage rast und die Interaktion mit den
Einheimischen auf ein paar Bierbestellungen re-
duziert, macht keine entspannende Erfahrung.
Dabher bin ich tiberzeugt: Die Menschen werden
weiterhin viel reisen, nur die Taktung wird sich
andern. Statt jedes Wochenende einen Stadtetrip
zu unternehmen, wird man sich fiir die einzelne
Reise mehr Zeit nehmen. Dann muss auch die
Anreise nicht im Turbo-Stress vonstatten gehen.

Bayern als Zufluchtsort aus
dem Alltagsdschungel

Kinftig wird schon die Anreise so angenehm
sein, dass sie als Teil des Urlaubs verstanden wird.
Das ist gestinder fuir die Seele, besser fiir die Gaste
und Gastgeber und fiirs Klima sowieso. Apropos
Klima: Das Thema Nachhaltigkeit scheint gerade
aus dem offentlichen Diskurs zu verschwinden.
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Dabei ist es gerade fiir eine Region wie Bayern,
die von der Schonheit ihrer Natur lebt, iberle-
benswichtig. Das Landschaftsbild und die Land-
wirtschaft sind zentrale Elemente des bayeri-
schen (T)Raums — und sollten es auch bleiben. Im
Jahr 2050 wird man Diesel oder Benzin noch als
nostalgische Geruchserinnerung kennen, aber
nicht mehr in den Tank fiillen. Wo heute klassi-
sche Tankstellen stehen, wird es Mobilitits-Hubs
geben, die auch als soziale Orte der Begegnung
fungieren. Denn wir bewegen uns in Richtung
Poly-Mobilitat. Das bedeutet, dass wir unser Rei-
segerdt an die Strecke anpassen und je nach der
Art des Wegs den Zug, ein Bike-Sharing-System,
das Ruftaxi oder ein Auto benutzen.

Auch im autonomen Fahren wird es bis 2050
Durchbriiche geben. Dennoch wird der Zug
manchmal sinnvoller sein. Vorausgesetzt, man
kommt in einem Shared-Mobility-Hub an und
kann dort auf zwei- oder vierrddrige Gefahrte
fir die ,letzte Meile® zuriickgreifen.

Auch dem Traum vom fliegenden Auto wer-
den wir ndhergekommen sein, doch es wird sich
um ein Nischensegment handeln. Jedenfalls in
Bayern. Denn ins lindliche Bayern wird man
auch in Zukunft gerne reisen, um dem hekti-
schen, lauten Alltagsdschungel zu entkommen.
Und das wird schwierig, wenn am weif3-blauen
Himmel bemannte Drohnen surren.

Tourismus lebt von Empathie,
nicht von Effizienz

Als Zukunftsforscher komme ich um das The-
ma der kiinstlichen Intelligenz natiirlich nicht
herum. Im Tourismus-Kontext wird gerne da-
von geschwarmt, dass sich der Personalmangel
mit Robotern in den Griff bekommen lieBe. Das
erscheint mir zwar eine etwas sehr lineare Prog-
nose zu sein, dennoch missen wir uns damit be-
schéftigen. Denn sie zwingt uns zu hinterfragen,
was der Tourismus als Branche und als Dienst-
leistung eigentlich macht. Die Idee, dass touris-
tische Dienstleistungen kiinftig von Robotern
erledigt werden, ist nachvollziehbar, aber un-
korrekt. Weil der Tourismus eben nicht in erster
Linie von automatisierter Effizienz, sondern von
der zwischenmenschlichen Begegnung lebt, von
Empathie und Resonanz. Ohne Menschen, ohne
ihren Austausch geht es nicht. Schwingen kann
man nur gemeinsam, auch wenn wir das heute
manchmal vergessen.

Der Zeitpunkt wire jetzt ideal, um in die
nachsten Generationen zu investieren, denn
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Tristan Horx

Mit und aus ihm spricht
die ,,Generation Y*: Tris-
tan Horx, 31, ist Millen-
nial und Zukunftsfor-
scher, Dozent an der
SRH Hochschule Heidel-
berg und an der Fach-
hochschule Wieselburg.
Seine Themen:
Digitalisierung, Mobilit&t
und Nachhaltigkeit.
Sein Credo: Zukunft
aktiv gestalten.

der Nachwuchs wird aus demografischen
Grinden bald ein rares Gut sein. Das Zwi-
schenmenschliche zu stirken, den jungen
Menschen ihre Rolle als Gastgeber mit deren
groBer emphatischer Bedeutung zu vermitteln,
ist solides Investment in die Zukunft der Regi-
on und des eigenen Betriebs.

Mehr Kl, mehr Zeit
fur die Gdste

2050 werden also nicht die Roboter-Rezep-
tionisten dominieren. Allerdings werden leicht
zu automatisierende Tdtigkeiten immer mehr
von Maschinen tibernommen. Reinigungsrobo-
ter etwa sind denkbar und sinnvoll. Denn wo es
um routinemiBige Aktionen geht, werden Ma-
schinen bald besser und effizienter sein. Etwa
in blirokratischen Belangen, Verwaltungsange-
legenheiten, Logistik. Was Zwischenmensch-
liches, Empathie und Begegnung betrifft, sind
wir Menschen allerdings nicht zu schlagen.
Menschen miissten also noch humaner werden.
Miissen sich auf das konzentrieren, was nur sie
bieten kénnen. Und wofiir sie dank KI-Unter-

Raus aus dem hektischen Alltag: Urlaub in Bayern
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stiitzung kiinftig auch mehr Zeit haben wer-
den - die Begegnung mit den Gésten. Denn das
ist es, was im Tourismus wirklich zahlen wird.

Wenn Alltag, Reisen und
Austausch zu ,,Co-Workation®
verschmelzen

Die wahre Zukunft entsteht erst dann,
wenn sich sinnvolles Neues mit bewdhrtem
Alten verbindet. Gerade die Tourismusbran-
che wird von den Trends und Technologien
der kommenden 25 Jahre zu ihrer eigentli-
chen Stdrke zuriickgefithrt - der Begegnung
zwischen Menschen. Dazu noch eine Uberle-
gung: Wenn digitales Arbeiten den Menschen
immer mehr dazu befdhigt, seinen Tatigkei-
ten vollig ortsunabhédngig nachzugehen, dann
wird das zu einer wachsenden Verschmelzung
von Alltag und Reisen fithren. Die Idee der
Workation, also Verbindung von Urlaub und
Arbeit, konnte zunehmend Realitit werden.
Wer Workation macht, integriert sich in der
Regel vor Ort starker, weil er eben nicht nur
gekommen ist, um oberflachlich Urlaub zu
konsumieren. Workation-Aufenthalte dauern
normalerweise auch langer als eine normale
Urlaubsreise, was zu einer besseren, tieferen
Interaktion mit der Infrastruktur der Einwoh-
ner fihrt. Die nachste Evolutionsstufe dieser
Reiseform ist tibrigens die Co-Workation, wo
Menschen aus aller Welt zusammenkommen
und sich begegnen, sich austauschen und In-
spiration in ihren Differenzen und in der neu-
en Arbeitsumgebung finden.

Darf es noch ein wenig Zukunftsmusik
sein? In 25 Jahren wird Mobilitat zunehmend
ein Normalzustand sein. Das Reisen wird kei-
ne Nachhaltigkeitssiinde darstellen. Denn wir
werden in ein Zeitalter des 6kologischen Uber-
flusses kommen, in dem wir mehr Energie pro-
duzieren, als wir jemals verbrauchen konnten.
Nachhaltiger Hedonismus ist dann angesagt,
was sich doch viel mehr nach einer lohnens-
werten Zukunft anhort als endloser Verzicht.
Ich freue mich darauf.

Die Prozesse hinter dem Tourismus werden
digitaler und o6kologischer, doch Ziel wird
stets sein, die Resonanz zwischen Gast und
Gastgeber zu vertiefen. Das kann der bayeri-
sche Tourismus ohnehin besser als viele ande-
re (nichts verbindet Menschen so sehr wie ein
gutes Bier!) - und diesen Startvorteil sollte er
nutzen.

BLICK IN DIE ZUKUNFT

Workation ist gut flir menschliche Begegnungen.
Noch besser: Co-Workation

Was tun? Und was besser lassen?

Zukunftstipps von Tristan Horx
DOs

1. Vorsprung erkennen, aber nicht darauf ausruhen

2. Resonanz suchen statt Urlaub verkaufen

3. Das zwischenmenschliche Element in den
Vordergrund stellen

L. Redundante, langweilige Prozesse digitalisieren

5. Lust auf die 6kologische Wende machen — und nicht
Verzicht predigen

DON’Ts

1. Pessimist werden. Dafiir I&uft es doch ganz gut

2. Hypes auf den Leim gehen

3. Alle Probleme einfach eines Tages ,,mit der KI” 16sen wollen
L. Mobilitat als Problem statt als Lésung sehen

5. Schlechte Laune. Die gibt keine positive Resonanz
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Unsere
Gesellschafter

VORSITZENDER
DER GESELLSCHAFTER- STELLVERTRETENDE
VERSAMMLUNG VORSITZENDE
,jﬁe{,

DR. LOTHAR EBBERTZ ANGELA INSELKAMMER
Hauptgeschdftsfiihrer Bayerischer Prasidentin Bayerischer Hotel- und Gast-
Brauerbund e. V. stdttenverband DEHOGA Bayern e. V.

Die Gesellschafterversammlung legt alle grundlegenden
Strukturen der GmbH fest und wird mindestens einmal im Jahr
einberufen. Sie stellt das oberste Entscheidungsorgan der
GmbH dar und hat damit eine Grundlagenkompetenz. Sie Ubt
Kontroll- und Genehmigungsrechte aus und bestimmt tber Satzungs-
dnderungen. Das Gewicht der Stimmen in der Gesellschafter-
versammlung richtet sich nach den Anteilen am Stammkapital.

Stand Dezember 2024
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Unser
Aufsichtsrat

AUFSICHTSRATS-

VORSITZENDE
DIE MICHAELA KANIBER
Bayerische Staatsministerin flir Ernéhrung,
M |TG I—l E D E R Landwirtschaft, Forsten und Tourismus

\
™

™ \

49 »

THOMAS BOLD
Vorsitzender

) B3

PETER BEREK
Vorsitzender

N Al
A j'

MARTIN DROGNITZ
Mitglied der Hauptgeschdifts-

THOMAS EBELING
Prdasident

Tourismusverband
Franken e. V.

Bayerischer Heil-
bdder-Verband e. V.

Stand Dezember 2024
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Tourismusverband
Ostbayern e. V.

fiihrung IHK fiir Miinchen und
Oberbayern

BayTM Geschdftsbericht



. . &y

GESELLSCHAFTER & GREMIEN

Der Aufsichtsrat trifft im Wesentlichen die strategischen
Entscheidungen der Gesellschaft, bestellt und beaufsichtigt die
Geschdaftsfihrung und sorgt fir Vorberatung und Beschluss-
empfehlungen fir alle Beschllsse der Gesellschafterversammlung.
Sitzungen des Aufsichtsrats werden vom Vorsitzenden, sooft
dies erforderlich ist, mindestens aber einmal jahrlich einberufen.

STELLVERTRETENDE
VORSITZENDE

N

KLAUS HOLETSCHEK DR. LOTHAR EBBERTZ
Ehrenvorsitzender Tourismusverband Allgéu/ Hauptgeschdftsfiihrer
Bayerisch-Schwaben e. V. Bayerischer Brauerbund e. V.

;ﬂim :
& a

:'\Is‘.;/ ]
ANGELA INSELKAMMER DR. REINHARD LORENZ A. RAU GEORG SPATLING KLAUS STOTTNER
Prasidentin Bayerischer PFEIFFER Geschdftsfiihrer Augsburger Landesverband der Cam- Président
Hotel- und Gaststéttenver- Geschdftsfihrer Schwabenhallen Messe- und  pingwirtschaft in Bayern Tourismus Oberbayern
band DEHOGA Bayerne.V.  Messe Miinchen GmbH  Veranstaltungsgesellschaft e. V. (LCBe. V) Mdiinchen e. V.
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Unser Marketing

VORSITZENDE DES
MARKETINGAUSSCHUSSES

BARBARA RADOMSKI
Geschdftsfihrerin Bayern Tourismus
Marketing GmbH

DR. MICHAEL BRAUN

Geschaftsflihrender

Vorstand Tourismus-
verband Ostbayern e. V.

-
b

|

-
o
g
Je T

\l
DR. LOTHAR EBBERTZ STEFAN EGENTER DR. MICHAEL FRANK-ULRICH JOHN
Hauptgeschdftsfihrer Stellvertrender Geschdftsfiihrer HUPE Geschdftsflihrer Bayerischer
Bayerischer Tourismusverband Allgé&u/ Geschdiftsfiihrer Hotel- und Gaststdéttenverband
Brauerbund e. V. Bayerisch-Schwaben e. V. Flughafen Nirnberg GmbH DEHOGA Bayern e. V.

Stand: Dezember 2024
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GESELLSCHAFTER & GREMIEN

AUSSCNhUSS

Der Marketingausschuss ist als
Unterausschuss des Aufsichtsrats gebildet
worden und erarbeitet Empfehlungen
an den Aufsichtsrat fir geplante Marketing-
maBnahmen. Eine Sitzung wird mindestens
einmal im Jahr einberufen.

THOMAS KUBE KATRIN LEIDERITZ FRANK OETTE
Vice President Route and Projektleiterin Geschdftsfiihrer
Passenger Development f.re.e Messe Miinchen Bayerischer Heilb&der-
Flughafen Miinchen GmbH GmbH Verband e. V.

Geschaftsfiihrerin Landesverband

SUSANNE WIBBEKE

Blauer Gockel - Bauernhof- und

Landurlaub e. V.

ANGELIKA SCHAFFER
Geschdftsflihrerin
Tourismusverband

Franken e. V.

|
£
&-;_‘.;_,

1

N
b3
N\
OSWALD PEHEL
Geschaftsflihrer

Tourismus Oberbayern
Miinchen e. V.
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Unternehmensdaten

Gezielter Einsatz

Die BayTM erzielt in 2024 trotz geringerer Gesamteinnahmen
einen Ubertrag in Héhe von 0,7 Millionen Euro fiir das Folgejahr
und setzt damit ihre Ressourcen gezielt ein, um die strategischen
Ziele weiterhin effizient verfolgen zu kénnen.

2023

10,3 099 192
Mio. Mio. Mio.

Landesmittel Landesmittel, Sondermittel

Ubertrag aus Projekt-
2022 férderung

Einnahmen

1,1

o ®
=y
13,5 Mio.

13.5 Mio.

EINNAHMEN GESAMT

Personalstrategie

Um ihre Unternehmensziele erfolgreich umsetzen zu kénnen,

ist die BayTM auf hochqualifizierte Arbeitskrafte angewiesen,
die sich langfristig im Unternehmen engagieren. Die BayTM hat
daher eine zukunftsorientierte, nachhaltige Personalstrategie imple-
mentiert, mit der sie auch im dynamischen touristischen Arbeits-
markt als besonders attraktive Arbeitgeberin wahrgenommen wird.
Mitarbeitende erwartet bei der BayTM ein flexibles, innovatives und
wertschatzendes Arbeitsumfeld, auf das heute speziell die jungen
Talente groBen Wert legen. So setzt das Unternehmen konsequent
auf New-Work-Ausrichtung, also etwa auf die Méglichkeit zu Mobile
Office und Workation. Gleichzeitig investiert sie gezielt in die
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AUSGABEN
GESAMT

Unternehmenskultur, um jene offene, vertrauensvolle Arbeitsatmo-
sphdre zu schaffen, in der Mitarbeitende ihre Potenziale optimal
entfalten kénnen. In der Tat gehért der gute Teamspirit der BayTM
zu den Erfolgsfaktoren des Unternehmens: Die Mitarbeitenden iden-
tifizieren sich stark mit der BayTM, sind motiviert und arbeiten gut
und effizient zusammen.

Geférdert werden Motivation und Bindung der Mitarbeitenden auch
durch ein Incentive-Angebot, bei dem ,,Coins®, die bei verschiedenen
Anlassen erworben werden kdnnen, gegen Produkte eingelSst wer-
den. Bei maBgeschneiderten Weiterbildungsprogrammen entwickeln
die Mitarbeitenden sich und ihre Fahigkeiten stetig weiter.

BayTM Geschdftsbericht



Budgetentwicklung

Seitens des Bayerischen Staatsministeriums fir Erndhrung,
Landwirtschaft, Forsten und Tourismus standen 2024 10 Millionen Euro
Landesmittel zur Verfligung (in 2023 insgesamt 12,4 Millionen Euro inkl.
0,9 Millionen Euro Landesmittel-Ubertrdg aus 2022 sowie 1,2 Millionen
Euro Sondermittel Projektférderung Imagekampagne und Schnittstel-
lenanbindung an die BayernCloud Tourismus).

Aus AnschlieBerbeitrégen konnte die BayTM in 2024 rund

0,95 Millionen Euro eigene Einnahmen erzielen, in 2023 waren es

1,1 Millionen Euro. Die Ausgaben beliefen sich 2024 auf 10,2 Millionen
Euro, dadurch konnten +0,7 Millionen Euro als Londesmittel-Ubertrog
nach 2025 tbertragen werden. In 2023 wurden die Einnahmen in Héhe
von 13,5 Millionen Euro komplett ausgegeben.

2024

10,0
Mio.

Landesmittel

Einnahmen

ZAHLEN

Erfolgreiche Jahresabschlusspriifung

Der Jahresabschluss der Bayern Tourismus Marketing GmbH fiir
das Wirtschaftsjahr vom 1. Januar bis 31. Dezember 2024 wurde im
April 2025 geprift. Die Priifung erfolgte durch die LM Audit & Tax
GmbH Wirtschaftspriifungsgesellschaft/Steuerberatungsgesell-
schaft. Es handelt sich bei der Berichtsgesellschaft um eine kleine
Kapitalgesellschaft i. S. d. § 267 Abs. 1 HGB, die gem. §§ 316 ff. HGB
nicht der gesetzlichen Pflichtpriifung unterliegt, jedoch aufgrund
ihres Gesellschaftsvertrags einen Jahresabschluss mit Anhang ohne
evtl. mégliche Inanspruchnahme von Erleichterungen fir kleine
Kapitalgesellschaften und einen Lagebericht aufzustellen und priifen
zu lassen hat. Die Priifung des Jahresabschlusses 2024 hat laut der
Wirtschaftspriifungsgesellschaft zu keinen Einwendungen gefiihrt.

0,9
Mio.

eigene

®
=y
10.2 Mio.

10.9 Mio.

EINNAHMEN GESAMT

Die Personalstrategie der BayTM richtet sich jedoch nicht nur
nach innen. Von zentraler strategischer Bedeutung ist auch die
AuBenwirkung als Arbeitgeberin. Die BayTM hat deshalb neu eine
Employer-Branding-Strategie entwickelt, die auf authentische
Kommunikation durch die eigenen Mitarbeitenden setzt. Unter dem
Konzept der ,,Bayfluencer® agieren motivierte Mitarbeitende als
Corporate Influencer und teilen spannende Inhalte tber die BayTM
und touristische Themen auf LinkedIn.

Dass der Human-Resources-Ansatz der BayTM in die richtige
Richtung weist, zeigt der Umstand, dass das Unternehmen stets
hochqualifizierte Mitarbeitende gewinnen konnte. Auf einige Stel-

AUSGABEN
GESAMT*

*Rest in Héhe
von +0,7 Mio. EUR
wird nach 2025
tbertragen

lenanzeigen gingen liber 100 Bewerbungen ein. Alle freien Positio-
nen konnten sofort nachbesetzt werden. Die Fluktuation im Team
ist gering. Beim Recruiting setzt die BayTM Ubrigens nicht nur auf
klassische Methoden (Messen, Hochschul-Kooperationen etc.),
sondern geht mit ,Tourism Next®, einem eigenen Netzwerk fiir
Branchen-Nachwuchs, auch ganz neue Wege.

Zum Abschluss des Geschdaftsjahres 2024 beschaftigte die BayTM
56 Fachkrafte, vier Werkstudentinnen, eine duale Studentin und
zwei Auszubildende. Gemeinsam arbeitet das gesamte Team daran,
die Rolle der BayTM als Vorreiterin im Tourismusmanagement weiter
zu starken.
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CIN
STRAUSS AN
GUTEN
WUNSCHEN

Zu ihrem 25. Jubildum flatterten der BayT™M
eine ganze Reihe von Gliickwiinschen ins Haus.
Manche klassisch in geschriebener Form,
andere flott im Videoformat. Aber lesen
(und gucken) Sie doch selbst!
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»29 Jahre BayTM bedeuten
ein Vierteljahrhundert volle
Fahrt voraus! Im Namen der
Bayerischen Eisenbahngesell-
schaft mochten wir lhnen

zu diesem beeindruckenden
Meilenstein herzlich gratulieren.
Gemeinsam halben wir nicht
nur unzdhlige Fahrgdste an ihre
wunderschénen Urlaubsdesti-
nationen in Bayern gebracht,
sondern dies stets unter dem
Anspruch, den nachhaltigen
Tourismus zu férdern und zu
unterstlitzen. Es macht uns stolz,
Teil dieses erfolgreichen Weges
Zu sein und zu wissen, dass wir
gemeinsam zahlreiche Gdaste
und Einheimische zusammen-
bringen und miteinander einen
wertvollen Beitrag zur Férderung
von umweltfreundlichen Reise-
alternativen in Bayern leisten
konnten.

Wir freuen uns auf viele weitere
Jahre der Zusammenarbeit.”

Wolfgang Oeser, Prokurist und Pressesprecher
Bayerische Eisenbahngesellschaft mbH

STIMMEN AUS DER BRANCHE

»Ich gratuliere der BayTM
sehr herzlich zum 25-jahrigen
Jubilaum.

Ein Vierteljahrhundert
voller Engagement,
Kreativitdt und Leidenschaft
fiir die Vermarktung der
Schonheit und Vielfalt
Bayerns. Durch die groBartige
Arbeit des BayTM-Teams
wurden unzdhlige Besucher
inspiriert, die bayerische
Kultur, Natur und
Gastfreundschaft zu erleben.
Dank innovativer Marketing-
strategien hat das Team
der BayTM die Tourismusland-
schaft in Bayern erfolgreich
gemacht und nachhaltig

gepragt.”

Torsten Haase, Vorstand der
Ergo Reiseversicherung
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»Im Namen der frankischen
Winzerinnen und Winzer sende
ich der BayTM herzliche
Gliickwiinsche zum 25-jdhrigen
Jubildum!

Seit einem Vierteljahrhundert
starkt die BayTM das
Tourismusprofil Bayerns —
regional verwurzelt, international
strahlend. Als Gesellschafter
schatzen wir die vertrauensvolle
und konstruktive
Zusammenarbeit sehr.

Das Weinanbaugebiet Franken
— die Silvanerheimat — hat in die-
sen 25 Jahren als touristische
Destination an Strahlkraft und
Bekanntheit bis weit liber die
Landesgrenzen hinaus gewonnen.
Wir freuen uns auf die Fortsetzung
dieser Erfolgsgeschichte — mit
vielen weiteren genussvollen
Momenten. Darauf stoBen wir
an — natlirlich mit einem Glas
frainkischem Silvaner!*

Artur Steinmann, Prdsident des Frankischen
Weinbauverbands e. V.
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»25 Jahre Bayern Tourismus —
dazu gratulieren wir euch von
Herzen!

Als Flughafen Minchen und mit
33 Jahren unwesentlich dlter,
blicken wir mit groBer Freude auf
eine langjdhrige, enge Partner-
schaft zuriick, die von gegensei-
tigem Vertrauen, Begeisterung
fir Bayern und vielen gemein-
samen Erfolgen gepragt ist.
Zusammen haben wir unzdhlige
Gdaste flr unsere schone Heimat
begeistert und Bayern weltweit
als attraktives Reiseziel positio-
niert. Danke fur die tolle Zusam-
menarbeit, flr Euren Einsatz und
die gezeigte Leidenschaft.

Wir freuen uns auf viele weitere
gemeinsame Projekte bei der
ErschlieBung neuer Mdrkte, auf
Eure sprudelnden frischen Ideen
und auf die Fortflhrung unserer
besonderen Partnerschaft.

Alles Gute zum JubilGum — und
auf die ndchsten 25 Jahre voller
Tourismusliebe! Euer Flughafen
Mlnchen.”

Thomas Kube, Leiter Route and Passenger
Development, Flughafen Miinchen

BayTM Geschdftsbericht
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Dr. Thomas Geppert,
Landesgeschdftsfiihrer
DEHOGA Bayern

Artur Steinmann, Petra Hedorfer,
Président des Frdnkischen Vorsitzende des Vorstands der
Weinbauverbands e. V. Deutschen Zentrale fiir Tourismus
Angela Inselkammer, Landrdtin Maria Rita Zinnecker,
Présidentin des Vorsitzende Tourismusverband Allgéu/
DEHOGA Bayern Bayerisch-Schwaben e. V.

Filmreif — die Videogliickwiinsche
unserer Partner

Scannen Sie den QR-Code und sehen Sie den Zusammenschnitt

Angelika Schdaffer,

u Geschdftsfiihrerin, Jérg Hentschel
Referent der Geschdéftsfiihrung
Tourismusverband Franken e. V.

Norbert Kunz, .I
Geschdftsfiihrer des Deutschen u
Tourismusverbands e. V.

Wolfgang Puff,
Hauptgeschdftsfiihrer des
Handelsverbands Bayern

Evangelisch-Lutherische
Kirche in Bayern

=

Dr. Michael Braun Landrat Peter Berek,
geschdéftsfiihrender Vorstand des Vorsitzender des Bayerischen
Tourismusverbands Ostbayern e. V. Heilb&der-Verband e. V.

Silvia Arai-Hoffmann, Senior Manager Incoming,
Christian Kaeser, Leiter Aviation Sales & Traffic Develop-
ment, Dr. Michael Hupe, Geschdftsfiihrer
Flughafen Niirnberg

»25 Jahre BayTM — wir gratulieren herzlich!

Gemeinsam blicken wir auf viele erfolgreiche
Projekte zuriick: Besonders in Erinnerung geblieben
ist uns das Projekt Bavarian Alps, bei dem wir
zusammen mit vielen bayerischen Partnern die
Region und den Flughafen Memmingen international
prasentieren durften — zum Beispiel mit Werbung

auf Londoner Taxis, die bis heute ein echtes Highlight

ist. Auch bei zahlreichen Workshops und Messen
konnten wir uns immer auf die gute Organisation und Zusammenarbeit mit
dem Team der BayTM verlassen. Wir wiinschen der BayTM zum JubilGum
fiir die kommenden Jahre weiterhin viel Erfolg, frische Ideen und neue
Impulse sowie starke Partner an der Seite.” Euer Team vom Flughafen Memmingen
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~jourismus ist Genuss — Genuss von Lebensfreude und
von neuen Eindriicken.

In Bayern gibt es bekanntlich besonders viel zu genieBen, und zu diesem
einzigartigen bayerischen Flair leistet das Handwerk entscheidende Beitrdge.
Das Handwerk sorgt mit all seinen Leistungen dafiir, dass ein Aufenthalt
in Bayern ein umfassender Genuss ist. Die Einzigartigkeit Bayerns hat sich
durchaus auf der Welt schon etwas herumgesprochen. Einen nicht zu
unterschatzenden Anteil daran hat die professionelle Arbeit der Bayern
Tourismus Marketing GmbH. Seit 25 Jahren arbeiten das bayerische Handwerk
und die BayTM eng und hervorragend zusammen. Wir wiinschen ihr deshalb
alles Gute zur Fortsetzung ihrer erfolgreichen Arbeit.

Das Handwerk wird gerne weiterhin seinen Teil zur Erfolgsgeschichte des
bayerischen Tourismus beitragen.”

Dr. Frank Hipers, Hauptgeschdaftsfiihrer der Handwerkskammer fiir Miinchen und
Oberbayern und des Bayerischen Handwerkstages

»Die BayTM ist Tourismus. Mit Engagement

und Herzblut, kreativen Impulsen und authentischen
Geschichten pragt sie das Profil des Reiselandes Bay-
ern, bringt Partner und Leistungstréger zusammen und
inspiriert Gdste und Einheimische. Von Alpenpanorama
und Gipfelgllick Uber Stadtgeflister und Kultursafari bis zu Waldbaden
und Seenzauber — das ,,Bayern-Gefihl® ist so vielfdltig wie seine Re-
gionen, eben traditionell anders. Im Namen der IHK fir Minchen und
Oberbayern wiinsche ich dem gesamten Team der BayTM viel Erfolg,
um auch weiterhin MaBstdbe im Tourismusmarketing zu setzen. Getreu
dem Motto ,Vermarkten, Vernetzen, Begeistern'. Herzlichen Gliick-
wunsch zu 25 ereignisreichen Jahren!”

Martin Drognitz, Mitglied der Hauptgeschdftsfiihrung der IHK fiir Miinchen und Oberbayern
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»Herzlichen Gliickwunsch,
liebe BayTM, zum
25-jahrigen Jubildum:

ein Vierteljahrhundert
voller Leidenschaft fiir den
Tourismus in Bayern!

Mit eurer Begeisterung fiir
unser Bayern, seine Menschen
und seine einmaligen Destina-

tionen macht ihr Lust auf

Entdeckungen, ob auf
Reisen oder auf unseren
Veranstaltungen.
lhr gebt Anbietern aller Art
den Riickenwind, den sie brau-
chen, um die Vielfalt und die
Magie Bayerns fiir Gdste von
nah und fern erlebbar zu ma-
chen - von traditionsreichen
Familienbetrieben bis hin zu
innovativen Eventformaten.
Ich wiinsche euch
weiterhin frische Ideen, Mut
fiir neue Wege, starke
Partnerschaften und
inspirierende Begegnungen.
Auf viele weitere erfolgreiche
Jahre — und auf Bayern, wie es
leibt und lebt!*

Lorenz A. Rau, Geschaftsfiihrer
der Messe Augsburg

STIMMEN AUS DER BRANCHE

»29 — hinter dieser Zahl steht nicht
nur ein Vierteljahrhundert voller
Einsatz, Energie und Enthusiasmus
fir den Tourismus in Bayern. Sie steht
auch fir wertvolle Begegnungen und
Netzwerke, prégende Personlichkeiten
und Innovationskraft flr unsere
Leitokonomie im Freistaat. Daflir ein
groBes oberbayerisches ,Dankschon’
an alle Griinder, Mitgestalter, poli-
tischen Mandatstrager, Ministerien,
unsere Tourismusministerin Michaela
Kaniber, die Tourismusabteilung, vor
allem aber an Barbara, Wolfgang
und das ganze Team — wir gratulie-
ren Euch herzlich! |hr habt die Zahl 25
mit Leben, mit vielen Erfolgen und vor
allem einem starken Tourismus-Netz-
werk gefullt!”

Oswald Pehel, Geschaftsfiihrer, Tourismus Oberbayern
Miinchen e. V.
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»lch denke gerne an
die vielen ITBs und Spezl-Camps
zuriick, die ich begleiten durfte.

Der BayTM wiinsche ich, dass sie ihre
Bodensténdigkeit, Herzlichkeit und familigren
Werte behdlt. Und dass der Naschkorb im
Biliro immer voll blejbt!*

Cristin Mayer, Bereich Marketing

»Happy Jubilgum,
BayTM! Es macht SpaB,
Teil von dir zu sein, weil du dich
stets weiterentwickelst und dabei

deine Werte lebst. Ich wilinsche
dir auch fiir die Zukunft diesen

Teamspirit, viele neue Talente

und tolle Meilensteine!“ \ & ’

Stephanie Seibt, Bereich : : - ' »Happy
HR & People Management ; : - : Birthday! Die BayTM
- = ist ja GenZ-ler, jetzt wird’s ernst
im Leben. Auf die ndchsten 25 Jahre
voller Kreativitdt, Herzensmomente und
bayerischer Lebensfreude. Und auf die tollen
Kolleginnen und Kollegen sowie Partner, die
das Bayernbild nach innen und auBen
tragen.” Jasmin Naomi Steuler,
Bereich Marketing

»Besonders gern denke ich :
an die persénlichen Begeg- -, " ; { e
nungen mit unseren Partnern . ! ) g r 3 ‘:ﬁ
aus ganz Bayern zuriick. Wir = : ; === '
kénnen in einer der schdnsten
Branchen der Welt unglaub-
lich viel gemeinsam bewegen
und bewirken.”
Ramin Mojtabaei,
Bereich Netzwerk- und
Partnermanagement
.25 Jahre und kein bisschen gealtert!
Herzlichen Gliickwunsch, liebe BayTM!
Ich freue mich auf die Zukunft mit dir,
weil du weiterhin eine Vorreiterrolle in
der Branche einnehmen wirst.*
Christian Nordhorn,
Referent Geschdéftsleitung

BayTM Geschdaftsbericht




BAYTM TEAM

#Esist
schon, dass ich seit
finf Jahren Teil des BayTeaMs

bin und auch in Zukunft aktiv zur

Weiterentwicklung der BayTM beitragen
darf. Es macht mir wahnsinnig SpaB, meine
Heimat zu représentieren und Bayern da-
durch noch besser kennenzulernen!®
Sophia Buckl, Bereich Netzwerk-
und Partnermanagement

»Der BayTM
wiinsche ich, dass sje ihre Of-
fenheit fiir Entwicklung,
Neues bewahrt. Denn genau diese Haltun
macht die BayTM qus — und das hoffentlic?m
f:uch noch die néchsten 25 Jahre!*
Kim Phan Thi, Bereich Netzwerk- und
Partnermanagement

Reflexion und

Happy Birthday,

liebe BayTM!

Zum 25. JubilGgum gibt
es Gluckwlnsche,
Danksagungen und Erin-
nerungen an besondere
Momente. Sie kommmen
von denen, die Kopf und
Herz des Unternehmens
bilden — den Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeitern.
Denn eines ist klar: ohne
BayTeaM keine BayTM!

HOCH SOLLEN
WIR LEBEN!
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BAYTM TEAM

»Liebe BayTM, es ist toll,
wie du dich entwickelt hast.
Ich wiinsche dir weiterhin
begeisterte Mitstreiter, die
Riickendeckung der politi-
schen Entscheidungstrdger,
echte Team-Momente und
ganz viel Herz fiir Bayern.
Bleib so leidenschaftlich,
offen und mutig, wie du bist.”
Svenja Rendié, Bereich
Strategische Entwicklung

-

.Ich freue mich auf
die Zukunft mit der BayTM, weil
ich die Abwechslung und die Herausfor-
derungen in meiner Arbeit mag und
ich mit einem tollen Team zusammenarbeiten
darf. Es wird einfach nie langweilig —
und das ist gut so.”
Sylvia Freund, Bereich Unternehmens-
kommunikation

»Herzlichen Gliickwunsch zu einem

Vierteljahrhundert — auf noch viele

weitere Jahre voller kreativer Ideen,

spannender Projekte und Leiden-
schaft fiir Bayern! Es macht SpafB, mit
dem BayTeaM die touristische Zukunft
Bayerns zu gestalten.”
Verena Bierling, Bereich
Unternehmenskommunikation

Llch bin der
BayTM sehr dankbar, dass
ich von Anfang an viel Verantwor-
tung lGibernehmen durfte und dadurch
nicht nur viel ausprobieren, lernen und
persénlich wachsen konnte, sondern
auch viele tolle Erinnerungen sammeln
konnte.“ Alina Freiberg,
Bereich Unternehmenskom-
munikation

»Meine schonste
Erinnerung mit der BayTM?

Schwierig, es gibt so viele! Gerne

denke ich an unseren Firmenausflug nach
Herrenchiemsee. Mit Wolfi als Kénig Ludwig
im Kénigs-Bademantel im Schlosspark.
Géttlich!” Sabine Weinhardt, Bereich
Unternehmenskommunikation




»lch denke gern an
meine erste Woche bei der

BayTM zurlick. Ich war furchtbar auf-
geregt, wurde aber total herzlich aufge-
nommen und merkte schnell, dass ich mit
meinem Know-how genau an der richtigen

Stelle war.“ Franziska Rosenberger,

Bereich Digitalisierung

Fur die Zukunft wiinsche ich der

BayTM das, was sie bis heute gro

gemacht hat: ein starkes, kreatives

und begeistertes Team, das sein »Meine schonste

Bestes fir den Tourismus in Bayern Erinnerung? Der gemeinsame

und die BayTM gibt.* Aufbau unseres Bereichs Digitalisierung.

Wolfgang Wagner, Prokurist und Es ist schon, wie wir gemeinsam an innova-

Bereich Strategische Entwicklung tiven Projekten wachsen. Und zu Freunden
werden. Auch das macht die Arbeit hier so

wertvoll.” Stefanie Schuster,
Bereich Digitalisierung

»Als Neu-Bayerin habe ich durch
die BayTM vom ersten Tag an einen
tollen Freundeskreis gewonnen, der
bis heute besteht. Ich wiinsche der
BayTM, dass sie immer kreativ, mo-
dern und am Puls der Zeit bleibt.”
Helena Gétze, Bereich Netzwerk-
und Partnermanagement

BayTM Gesché&ftsbericht VAS



»lch freue mich auf
die Zukunft mit der BayTM, denn
der Tourismus braucht uns mehr denn
je. Gemeinsam kénnen wir seine Zukunft
aktiv mitgestalten und einen Beitrag leis-
ten. Von Herzen alles Gute zum Jubi-
laum!“ Giinther Penzenstadler,
Bereich Digitalisierung

»lch wiinsche der BayTM mindestens
weitere 25 erfolgreiche Jahre.
Und ich freue mich darauf, weil meine
Arbeit hier meine beiden Steckenpferde,
Informatik und Tourismus, in perfekter
Symbiose vereint.*

Stefan Kénigsdorfer,

Bereich Digitalisierung

wUnvergesslich ist mir
das erste Botschaftertreffen in
Né&rdlingen. Diese besondere Stim-
mung: dynamisch, unkonventionell und
doch wunderbar geerdet — einfach traditi-
onell anders! Happy BayTMversary!“
Claudia Hinnerkopf, Bereich
Marketing

Gesch&ftsbericht




BAYTM TEAM

: .,Die BayTM sind
- die Menschen, die mit Herzblut
mitarbeiten und das Unternehmen
lebendig machen. Ich wiinsche der
BayTM, dass sie weiter férdernd und
fordernd fiir uns Mitarbeitende und den
bayerischen Tourismus bleibt.*
Monica Tetzner, Bereich Netzwerk-
und Partnermanagement

»lch freue mich auf
die Zukunft mit der BayTM, denn
bei uns ist immer Leben in der Bude!
Man kann sich flexibel gemeinsam mit
dem Team neu erfinden und neue Ideen
aus dem Hut zaubern.®
Silvia Unger, Bereich Marketing

»lch gratuliere der
BayTM zu einem Vierteljahr-
hundert Destinationsentwicklung. Und
wiinsche ihr Erfolg, Anpassungsfahigkeit
und dass sie weiter so ein toller Arbeitgeber
bleibt, bei dem sich alle entfalten kénnen.*
Claudia Mitchell, Bereich
Netzwerk- und
Partnermanagement

litionell anders

»Wir wiinschen der
BayTM weitere 25 Jahre
— mit neuen Ideen, spannen-
den Projekten, Erfolg und ganz viel
Begeisterung flir den bayerischen
Tourismus. Und natiirlich ein
Team, das so motiviert und
offen bleibt wie bisher!®
Jaqueline Schmid,
Maria-Charlotte Siewert, Anna
Maria Loffler, Bereich Netzwerk-
und Partnermanagement

»Liebe BayTM,
bleib’ progressiv und dyna-

misch und am Zahn der Zeit! Du
bist jetzt 25 Jahre alt, das ist das beste
Alter. Mégest du deine Erfolge genieBen

und aktiv die Zukunft gestalten.

Das wiinsche ich dir.”
Markus Garnitz, Bereich

Digitalisierung



BAYTM TEAM

»lch habe mich tber
jeden Sieg des FC Bayern
Tourismus gegen die Mannschaft der
Tirol Werbung gefreut. Zusammen mit den
Kollegen der BayTM und des bayerischen
Tourismus die Tiroler zu besiegen, war immer
eine besondere Freude.*

Dr. Martin Spantig, Projektleitung
»Denkmalschutz, Museum, Touris-
mus und Lebenswelt®

»lch freue mich auf
die Zukunft in meiner Lieb-

lingsbranche Tourismus und auf die

Herzensaufgabe, fiir eine der schénsten
Destinationen der Welt die Digitalisierung

voranzutreiben. Und das zusammen mit

dem unverwechselbaren BayTeaM —

perfekt!“ Markus Schwankl,
Bereich Digitalisierung

Llch habe die
schonsten Erinnerungen an
interdisziplindre Fortbildungen, an die
gemeinsame Arbeit an Projekten
und Ausschreibungen, an Teamtage gewandt, Bayerns Tourismus fest in
und Weihnachtsfeiern. An ein besonderes P der Hand. Mit Streuobst, Cloud, Kl und
Team-Gefiihl eben.“ F : : Jankerln, mit New Work, Netzwerk und
mit Schmankerln. Influence, wohin man
blickt. Liste um Liste, wohin man klickt.
A bisserl gegendert, a bisserl gerendert.
Aber stets das Original, unveréndert.
So, nun hat sich’s ausgepfdndert. Alles
Gute und kein Alltagstrott. Bitte Bier
und Bfflamott!
Peter Pféinder, Bereich Marketing

,Ein Vierteljahrhundert stets

Anke Graebner, Bereich Controlling
und Zentrale Dienste



»Ich bin fast von Anfang an dabei!
Damals waren die gréBten Themen
noch Print und unsere erste Website.
Jetzt sprechen wir lber Kl, Barrierefrei-
heit und Voice Search. Doch Team-
geist, Humor und die Liebe zu Bayern
haben sich bei uns nicht verandert.”
Anett Hiibner, Bereich Marketing

,»Ich bin schon gespannt, mit
welchen Ideen und Projekten wir Bayern
weiterhin deutschlandweit und auch
international bewerben werden und wie
ich in meiner Rolle als Digitalmanagerin
dazu beitragen kann.®
Mandy Goodman,

Bereich Marketing

BayTM Geschdftsbericht

Ornella Rosaria
Cosenza,
Anna Heckelmann,
Bereich Marketing
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~Herzlichen
Gluckwunsch, liebe BayTM!
Schon so viele Jahre zeigst Du, wie
schén, vielseitig und einfach liebens-
wert Bayern ist — und das mit jeder
Menge Herzblut und Kreativitat. Weiter
so, und behalte Deinen einmaligen
Charme!” Daniela Hitzler,
Bereich Marketing

T

~Was ich nie vergessen
werde: Die 11-tdgige
Bayern-Promotion 2003

in der ,Mall of America‘ in
Minneapolis, der gréBten
Shopping-Mall Nord-
amerikas. Sogar aus den
Nachbarstaaten kamen die
Menschen angereist, um
Bayern auf den fiinf groBen
Promotion-Fléchen zu
erleben.” Holger Kenngott,
Bereich Marketing

»Liebe BayTM, bleib weiter so
dynamisch und innovations-
freudig — und eine LTO, auf die im
Deutschlandtourismus geschaut
wird. Ich freu’ mich drauf, mein
Thema Marktforschung weiterent-
wickeln zu kénnen.”

Kathrin Klosa, Bereich
Strategische Entwicklung

»Schoéne Erinnerungen entstehen

in unserer Arbeit taglich, wenn wir
Destinationen mit Tools oder Wissen weiterhelfen

kdénnen. Ich freue mich auf die Zukunft, weil wir

in der BayTM noch viel zusammen bewegen kénnen!®
Lena Miiller, Bereich Digitalisierung
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»lch wiinsche mir, dass die Gés-
te in Bayern das einzigartige
Heimatgefiihl spliren und sich
wie zu Hause fuihlen. So bleibt
Bayern auch fiir kommende Ge-
nerationen ein Ort, an den man
immer wieder gerne zurlick-
kehrt.” Olivia Meurer,

Bereich Marketing

%

<
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,lch freue mich darauf, mit der
BayTM die Zukunft des Tourismus
zu gestalten. Mit spannenden
Projekten, die die Branche
vorantreiben und die Region
Bayern weltweit als attraktive
Destination positionieren.®
Magdalena Trefny,

Bereich Marketing

»lch bin seit sechs Jahren
bei der BayTM und mdchte
ihr zurufen: Bleib so, wie du
bist, aber entwickle dich!
Denn die BayTM soll weiter
wegweisend sein fur den Tou-
rismus in Bayern. Das wiin-
sche ich ihr fiir die Zukunft.”
Stephan Dérner, Bereich

Netzwerk- und

Partnermanagement

»Herzlichen Gliickwunsch,
BayTM! Ich freu mich auf die Zukunft mit
dir, weil hier groBartige Menschen arbeiten, mit
denen die Zusammenarbeit richtig viel SpaB macht und
man zudem viele eigene Ideen einbringen kann.®
Hanna Forstmeier, Bereich Controlling und
Zentrale Dienste

BAYTM TEAM

Es
gibt noch so vie|
tber Bayern zy erzéhlen!

Und speziell im Bereich Marketing
leben wir in einer Spannenden Zeijt.
Die Méglichkeit, das in Rahmen
von Kampagnen gemeinsam mit dem
Team auszuprobieren, darquf freye
ich mich sehr.*
Stephanie Scheuermann,
Bereich Marketing

Mehr dazu
Scannen Sie den QR-Code
und erfahren Sie mehr Giber
das Team der BayTM



GREMIENARBEIT

Gremienarbeit

Wir reden mit!

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

BAYERISCHES ZENTRUM
FUR TOURISMUS (BZT)
Barbara Radomski, Mitglied im Fachbeirat

DEUTSCHER REISEVERBAND (DRV)
Barbara Radomski, Mitglied im Ausschuss
Deutschlandtourismus und deutschsprachige Lédnder

DEUTSCHER TOURISMUSVERBAND (DTV)
Barbara Radomski, Mitglied im Vorstand
Wolfgang Wagner, Mitglied der Arbeitsgruppe
Zukunftsentwicklung

DEUTSCHE ZENTRALE FUR TOURISMUS (DZT)
Barbara Radomski, Mitglied im Marketingausschuss Ausland

FORSCHUNGSGEMEINSCHAFT
URLAUB UND REISEN (FUR)
Wolfgang Wagner, Vorstandsmitglied

Stand Dezember 2024
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VBW - VEREINIGUNG DER
BAYERISCHEN WIRTSCHAFTE. V.
Barbara Radomski, Mitglied im Tourismusausschuss sowie
im Ausschuss Medien, Kultur- und Kreativwirtschaft

HAUS DER BAYERISCHEN GESCHICHTE
Barbara Radomski, Mitglied im Beirat

HOCHSCHULE MUNCHEN
Barbara Radomski, Mitglied im Fachbeirat
der Fakultat fiir Tourismus

WIRTSCHAFTSBEIRAT BAYERN
Barbara Radomski, Mitglied der Steuerungsgruppe Tourismus

NATIONALE PLATTFORM ZUR ZUKUNFT
DES TOURISMUS
Wolfgang Wagner, Arbeitsgruppe Klimaneutralitét/
Umwelt- und Naturschutz
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Preise und Pramierungen

AUSZEICHNUNGEN

Unsere Win-win-

Momente

Diese Auszeichnungen konnten wir 2023 und 2024 gewinnen

BaLy/e;n '

Winner

Wir machen

URLAUB!

uuuuuuuuuuu ISBRANCHE IN BAYERN

1. Platz
Mit der Kampagne ,Wir
machen Urlaub® landet die
BayTM bei The Golden City
Gate 2023 auf Platz 1

et} .
Bayern
=

!

Winner

DAS BRINGT
TOURISMUS

DIE TOURISMUSBRANCHE BAYERN

1. Platz
Das Video ,,Wir machen
Urlaub® gewinnt bei der ITB
2024 den ,,Golden Star® von
The Golden City Gate

) .
Baye;rn

)

Tourism

Next

gepman,
.P i
23 .

Special Award
Das junge Netzwerk
»Tourism Next® gewinnt den
Special Award beim Ger-
man Brand Award 2023

BaLy/e}n '

Winner

Wir machen

URLAUB!

b

sman
P

winner

1. Platz
Beim German Brand Award
2024 wird die Kampagne
»Wir machen Urlaub!® als
Gewinnerin ausgezeichnet

P '
Bayern
=

¥
Signum Laudis Silber

Bayern.
Das Magazin

Silber

gab es 2023 beim T.A.l. Werbe

Grand Prix in der Kategorie
Destinationsprospekte ftir
,Bayern. Das Magazin®

A .
Bﬁye/rn

3.Platz

BayernCloud:
Im digitalen Datenhimmel

REHSCHEIBE FUR DEN BAYERN TOURIMUS:
zzzzzzzzzz GEN, UBERALL AUSSPIELEN!

gggggggggggggggggggggg

3. Platz
Beim Constantinus Award
2024 wird die BayernCloud
Tourismus Dritte in der
Kategorie Digitalisierung

A .
B?ye,rn

Gewinner Platz 2

Wir machen

URLAUB!

DIE TOURISMUSBRANCHE IN BAYERN

o [ LETY

2. Platz
2023 fiir die Onlinekommu-
nikation von ,,Wir machen
Urlaub® in der Kategorie
Freizeit & Tourismus

B.Ty/g!'n '

2. Platz

Fotoreportage
Fingerhakeln in Bayern

@ Sony

World
Photography
Awards

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn

2. Platz
Prémiert wird 2024 die
Fotoreportage ,,Finger-

hakeln®, erschienen in
»Bayern. Das Magazin®
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Seit einem Vierteljahrhundert
setzen wir uns mit Herzblut daflr ein, Bayern als
Reiseland weiterzuentwickeln, zu stérken und ge-
meinsam mit unseren Partnern neue Wege zu gehen.

Von den ersten Schritten als Marketingorganisation
bis hin zur ganzheitlichen Managementorganisation
fUr alle bayerischen Regionen — wir blicken mit
Stolz auf 25 Jahre voller Meilensteine zurtick.

Und sind uns sicher:
Das Beste liegt noch vor uns!

Ein herzliches Dankeschon an alle Partnerinnen und
Partner sowie Leistungstréger aus der bayerischen
Tourismus- und Freizeitwirtschaft, die diesen Weg
gemeinsam mit uns gehen. Ohne euch wdre Bayern
nicht das, was es heute ist!



