
Menschen und ihre 
Geschichten 

Warum Storytelling das Destinationsmarketing revolutioniert



Aufgaben der by.TM

 Vermarktung Bayerns im In- und 
Ausland

 Präsentation Bayerns in Gänze

 Erschließung neuer Märkte und 
Identifikation potentieller 
Zielgruppen

 Schaffung von Mehrwert für die 
Partner im bayerischen Tourismus

 Wahrnehmung einer Vorreiterrolle 
im bayerischen Tourismus

 Abgrenzung zum direkten 
Wettbewerb

 Inspiration potentieller Gäste, 
einen Urlaub in Bayern zu 
verbringen



Schwerpunkt in der Customer-
Journey

Quelle: Reiseanalyse 2014



Herausforderung Multioptionalität

 Das Reiseziel spielt bei der Entscheidung 

über Urlaubsreisen die wichtigste Rolle

 Mit zunehmender Reiseerfahrung steigt 

die Zahl potentiell interessanter Reiseziele 

– der Gast wird multioptionaler

 Mit einer steigenden Zahl an 

Destinationen im Relevant Set des 

Kunden steigt auch die 

Konkurrenzsituation

 Die Herausforderung ist, im Kopf des 

Gastes zu einer der interessantesten 

Destinationen (Top of Mind) zu werden

 Klare Unterscheidungsmerkmale 

gewinnen an Bedeutung  verstärktes

Imagemarketing auf Destinationsebene



Wandern Bayern Wandern Österreich



Weinreise Franken Weinreise Rheinland-Pfalz







Differenzierung zum Wettbewerb nur auf Basis von Landschaft und 
Themen nicht gegeben!



Lebensgefühl als USP – Die 
touristische Dachmarke 
Bayern
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Urlaubsthemen

Regionen & Orte

Anbieter



Dachmarkenstrategie

Dachmarke Bayern mit ihrem Markenclaim „Bayern – traditionell 
anders“ im Fokus der Marketingaktivitäten

Bayern ist vielfältig – das Spektrum an Reiseanlässen nach 
Bayern muss stetig und konsequent erweitert werden

Die Dachmarken-Strategie unterstützt die Vermarktung der 
relevanten Urlaubsthemen – sie profitieren von den hohen 
Sympathiewerten der Dachmarke Bayern

Gleichzeitig zeigen die Themen die touristische Vielfalt der 
Dachmarke Bayern aus  die Dachmarke gewinnt ein klares 
touristisches Profil; die Themen prägen das Image der 
Dachmarke mit



Dachmarke Bayern
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Spezielle Zielgruppenthemen (Jugendliche, Camper, Reisende mit Handicap, etc.)
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Klassische Urlaubsthemen

 Klassische Urlaubsthemen = Urlaubsansätze, mit denen Bayern 
verbunden wird und für die Bayern eine geeignete touristische 
Infrastruktur aufweist

 Themen profitieren von der touristischen Dachmarke Bayern durch 
Imagetransfer, reichern diese ihrerseits inhaltlich an und verleihen ihr 
so Strahlkraft und Glaubwürdigkeit im Markt

 Folgende Themenbereiche werden aktuell von der by.TM bearbeitet:
▫ Natur

▫ Aktiv

▫ Kultur (Stadt und Land)

▫ Kulinarik

▫ Familie

▫ Wellness

▫ Tagungs- und Geschäftsreisen



Sonderthemen

Sonderthemen =  Teil der Urlaubsthemen, die als  
gesellschaftlich/strategische relevante Themen  
Innovationsimpulse in den bayerischen Tourismus setzen und 
als zusätzlicher Kommunikationsanlass dienen. 

Bestehen aus einem geschlossenen Kreis an Partnern.

Aktuelle Sonderthemen:
 Herrschaftliches Bayern

 stade zeiten

 Filmkulisse (B2C)



Qualifizierte Marken

Qualifizierte Marken = Spezialisierungen innerhalb eines 
Urlaubsthemenbereichs; dienen zur Profilierung der Kompetenz 
innerhalb dieses Bereiches 

Markenpartner werden in allen gebuchten Maßnahmen der 
by.TM mit dem jeweiligen Markenschriftzug („Goldkante/Siegel“) 
gekennzeichnet

Qualifizierte Marken:
 WellVital  Themenbereich „Wellness“

 Kinderland  Themenbereich „Familienurlaub“

 Sightsleeping  Themenbereich „Kultur“



Spezielle Zielgruppenthemen

Neben den allgemeinen Zielgruppen spricht die by.TM zusätzlich 
spezielle Zielgruppen hinsichtlich der Urlaubsausgestaltung an: 
 Jugendliche (Jugendtourismus)

 Zielgruppen auf Basis der Unterkunft (Urlaub auf dem Bauernhof, 
Campingtourismus)

 Reisende mit Handicap (Barrierefreies Reisen)

Diese Zielgruppen haben ganz besondere Ansprüche an einen 
Urlaub, unabhängig vom tatsächlichen klassischen 
Urlaubsthema  Status als Querschnittsthemen



Zielpositionierung:

„Bayern ist stolz auf seine einzigartigen Traditionen und 

Eigenheiten, liebt und bewahrt sie mit Hingabe oder 

interpretiert sie auf zeitgemäße Art neu. Hier ist manches 

möglich, was woanders unmöglich wäre - denn der 

Freistaat tickt traditionell anders als der Rest der 

Republik.“



Zielgruppen und Märkte



Die nationalen Leitzielgruppen

Multioptionalität,
Beschleunigung,
Pragmatismus

Modernisierte
Tradition

Lebensstandard,
Status, Besitz

Festhalten    Bewahren

Tradition

Haben & Genießen                   Sein & Verändern

Modernisierung / Individualisierung

Machen & Erleben       Grenzen überwinden

Neuorientierung

Traditions-
verwurzelung

Selbstverwirklichung,
Emanzipation, Authentizität

Exploration,
Refokussierung, 
neue Synthesen 

Grundorientierung
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Performer

Expeditive

Hedonisten

Liberal-
Intellektuelle

Konservativ-
Etablierte

Traditionelle

Prekäre

Adaptiv-
pragmatische

Sozialökologische

Bürgerliche Mitte

 Konservativ-Etablierte gehören aktuell schon zur

Kernzielgruppe

 Liberal-Intellektuelle sowie Performer zeigen sowohl am 

Land Bayern als auch den diversen hier gebotenen 

Urlaubsarten großes Interesse – das gilt es auszubauen!

 Devise: Tradition beibehalten aber moderner werden 

und damit moderne Zielgruppen ansprechen!



 Hoher Anspruch an 
Qualität und Service

 Wertschätzung von 
Tradition und lokalen 
Spezialitäten 

 Erhaltung des Kulturguts 
(deutsche Identität) 

 Verlässlichkeit, Sicherheit, 
Vertrauen (keine 
Experimente)

Konservativ-
Etablierte

Performer

Liberal-
intellektuelle

 Bedürfnis nach Originalität 
und Authentizität

 Neues entdecken, Horizont 
erweitern (bildungsgetrieben)

 Natur erleben, Entspannung, 
Entschleunigung

 Ganzheitliche Perspektive
(Wohlgefühl steht im 
Vordergrund)

 Wertvolle Zeit für die 
Beziehung / Familie 

 Bedürfnis nach Erlebnis-
orientierung (Adrenalin)

 Bewegung / Sport / Lifestyle 
stehen im Vordergrund

 Leistungsorientierung, 
ambitionierte Ziele auch im 
Urlaub 

 Anspruch an Individualität und 
Originalität (Kultcharakter)

 Profilierung als Kenner / Insider

 ‚Überraschungsmomente‘ 
inszenieren, Vielfalt / Öffnung

Die nationalen Leitzielgruppen



Die Zielgruppen: Was sie verbindet

Verlässlichkeit

Spitzenleistung 
Authentizität

Vielfalt

Konservativ-Etablierte Liberal-Intellektuelle Performer

Gepflegt  Kultur und 
Natur genießen

Ursprüngliches und 
Modernes mit Ruhe 

entdecken

Erlebnis-Urlaub 
zwischendurch

Qualität

Bürgerliche Mitte Sozial-Ökologische Adaptiv-Pragmatische

Inspiration



Internationale Quellmärkte

Neben den nationalen 
Zielgruppen werden auch 
ausgewählte internationale 
Quellmärkte bearbeitet

Unterschieden wird nach 
B2B- und B2C-Zielgruppen

Maßnahmen werden 
koordiniert und abgestimmt 
mit der DZT und international 
agierenden 
Kooperationspartnern



Wie kommunizieren wir?



Contentmarketing-Strategie

Thematischer Content

Bewegtbild

Bilder

Texte

Klassische Urlaubs- und Sonderthemen



Heimatgestalter

Szenetreffs

Neues Blech

Bay. Freigeister

Traditionsverfeinerer

Reine Geschmackssache

OberthemenLeitidee Stories

Traditions-
moment

Storyentwicklung in der Kampagne 
2016/17





Contentaufbereitung in der 
Kampagne 2016/17

 Produktion von über 40 Texten in jeweils vier Sprachen

 27 Fotoshootings in neuer redaktioneller Bildsprache

 Produktion von Bewegtbildmaterial

 1 x Imagefilm in deutsch
und englisch

 3 x Webclips
(vier Sprachadaptionen)

 5x 360 Grad Videos

 1 x Reportage 
(Burda Studios)

 1 x Jubiläumsfilm Bier



Contentaufbereitung in der 
Kampagne 2016/17

 Zusammenarbeit mit Podcastern, Bloggern und einem Radiosender

 Generierung von authentischem Content als Ergänzung zu Kampagnengeschichten



Contentmarketing-Strategie

Thematischer 
Content

Print

PR

Homepage

Social 
Media

Blogs

Mobiles 
Internet

...



Contentdistribution in der 
Kampagne 2016/17 – Magazin 



Contentdistribution in der 
Kampagne 2016/17 – Homepage 



Contentdistribution in der 
Kampagne 2016/17 – Homepage



Contentdistribution in der 
Kampagne 2016/17 – Social Media



Contentdistribution in der 
Kampagne 2016/17 – PR



Unsere Ziele für die Zukunft



„Das Vertrauen in die Marke noch weiter zu erhöhen, das 

ist ganz klar unser Ziel. Damit die Dachmarke Bayern 

weiter wächst und noch größere Bekanntheit erreicht. 

Bayern muss das Nr.1-Reiseland in Deutschland bleiben 

und auch europaweit und weltweit seine starke Marke 

setzen.“ 


