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L.

Landrat Hermann Steinmaf3/ Michael Liicke, Geschéftsfihrer

1.Vorsitzender Chiemgau Tourismus e.V.
Chiemgau Tourismus e.V. (seit 1. April 2009)

Editorial

Die Neuformierung des Chiemgau Tourismus e.V. ist vorerst abgeschlossen. Die 1912
gegriindete Organisation wurde grundlegend neu positioniert, um mit gebiindelten
Ressourcen die Destination Chiemgau im intensiven Wettbewerb zu einer schlagkrifti-
gen Einheit zu entwickeln und damit unseren Tourismusstandort langfristig zu sichern.
Vorausgegangen waren unter Federfiihrung des Landratsamtes Traunstein und unter
Einbeziehung der wichtigsten Akteure aus Kommunen und Betrieben zahlreiche Work-
shops und Beratungen. Darin wurden gemeinsame Ziele festgelegt, der Markenkern
definiert sowie organisatorische Fragen diskutiert und beantwortet. Im Ergebnis stand
ein mit Hilfe von Beratungsfirmen erstelltes Gesamtkonzept als Grundlage des neuen
Chiemgau Tourismus e.V., der Anfang 2009 seine Arbeit aufnahm.

Alle 35 Kommunen sind genauso wie der Landkreis selbst Mitglied und statteten ihn,
zunéchst auf drei Jahre befristet, mit den notwendigen, deutlich erhéhten Mitteln aus.
Voraussetzung fiir den Erfolg ist jedoch auch ein Paradigmenwechsel mit einem neuen
Verstindnis einer eng verzahnten regionalen Zusammenarbeit unter gemeinsamer Dach-
marke. Intensive Kooperationen mit benachbarten Tourismusorganisationen sind dabei
sinnvoll und erwiinscht. Uber den erfolgreichen Start des neuen Chiemgau Tourismus e.V.
gibt dieser Geschiftsbericht umfassend Auskunft.

Den vielen aktiven Mitstreitern und Mitgestaltern in den Gremien genauso wie im Tages-
geschift gilt unser herzlicher Dank. Alle Beteiligten und Verantwortlichen ziehen nun an
einem Strang. Um diese nachhaltige und tatkriftige Unterstiitzung bitten wir auch in
Zukunft, ist sie doch zur Bewiltigung der vor uns liegenden Aufgaben unverzichtbar.
Gemeinsam werden wir aber auch Erfolg haben. Und davon werden wiederum alle pro-
fitieren, unsere Stadte, Gemeinden, unsere touristischen Leistungstrager mit marktorien-
tiertem Angebot sowie der Einzelhandel.

Nutzen wir die grof3e, gemeinsame Chance den Tourismus im Chiemgau zu neuer Stirke
zu fihren! In diesem Sinne alles Gute und herzliche Griifle

Hermann Steinmafl Michael Liicke

Traunstein, im April 2010
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Modell der Zusammenarbeit
Leistungstrager-Ort-Region
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2. Der neue Chiemgau Tourismus e.\V.

Durch die Neuorganisation des Chiemgau Tourismus e.V. (CT) ist eine schlagkraftige
regionale Tourismusorganisation entstanden, in der alle 35 Gemeinden und der
Landkreis Traunstein Mitglied sind. Dahinter steht die Erkenntnis, dass es im Wett-
bewerb der Tourismusregionen unerlasslich ist, die Krafte und Ressourcen auf Desti-
nationsebene zu bindeln und damit wettbewerbsfahige Einheiten zu schaffen.
Daruber hinaus besteht die Herausforderung, ein neues Innenverhaltnis und Desti-
nationsbewusstsein im Chiemgau aufzubauen.

Seit einem wiedervereinigungsbedingten Hoch im Jahr 1992 haben sich die Gaste-,
insbesondere aber die Ubernachtungszahlen Jahr fir Jahr in kleinen Schritten redu-
ziert. So verzeichnete der Chiemgau 1991 noch rund 6,4 Mio. Ubernachtungen,
2009 waren es nur noch rund 4,1 Mio. Ubernachtungen. Lag der Anteil des Chiem-
gau, bezogen auf die Ubernachtungzahlen, 1991 noch bei 2,2 Prozent am Deutsch-
landtourismus insgesamt, so hat sich sein Marktanteil bis 2009 mit 1,1 Prozent glatt
halbiert. Die angebotene Bettenkapazitat ist im gleichen Zeitraum um rund 12.000
Betten zurlickgegangen. Weit Uberproportionale Verluste weist der nicht gewerbli-
che

Bereich aus (Betriebe unter 9 Betten). Die relative und absolute Bedeutung des
Wirtschaftsfaktors Tourismus im Chiemgau hat — beschleunigt durch tiefgreifende
Verdanderungen des Tourismusmarktes — insgesamt deutlich abgenommen. Einen
Beitrag zur Umkehr dieses langjdhrigen Negativtrends zu leisten ist das mittel-
fristige Oberziel, unter das der CT seine vielfaltigen MaBnahmen und Aktivitaten
stellt, Uber die in diesem Geschaftsbericht informiert wird.

Eine der Grundvoraussetzungen fur den Erfolg des neuen CT ist aber auch die ver-
starkte Einbindung von marktorientierten Leistungstréagern in Form von wettbe-
werbsfahigen Themen und nachfrageorientierten Angeboten. Letztlich geht es um
die Bereitschaft zur intensiven Zusammenarbeit zwischen Leistungstragern, Orten
und der Region und einem neuen Verstandnis einer regionalen Kooperation als

Leistungstrager
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Die gesamte Destinationsarbeit des CT ist dabei an einem klar definierten Zielsystem ausge-
richtet. Oberziel ist die mittel- und langfristige Starkung des Wirtschaftsfaktors Tourismus
und Sicherung des Tourismusstandortes Chiemgau. Daraus leiten sich alle anderen Ziele aus
folgender Ubersicht ab.

Oberziel: Starkung des Wirtschaftsfaktors Tourismus
und Sicherung des Tourismusstandortes Chiemgau

P GroBere Effizienz durch Mittelbtindelung und Ausschopfung von Synergien
P Aktive Produktpolitik und —gestaltung

» Verbesserung der Servicequalitat und Standards

» Akquise von Neuinvestitionen

» Erhéhung der Tourismusakzeptanz bei der Bevélkerung

» Abstimmung und Kooperation mit der ,, Chiemsee-Alpenland” — Organisation

» Steigerung von Marktanteilen und Ubernachtungszahlen durch Gewinnung
neuer Gaste im In- und Ausland

gemeinsame Destination.
Die Organisation des CT

Im Rahmen der Neustrukturierung des CT wurde auch die Besetzung der Gremien neu fest-
gelegt. Danach entsendet der Bayerische Gemeindetag, Kreisverband Traunstein, vier Vor-
standsmitglieder und der Kreistag des Landkreises Traunstein ebenfalls vier Vorstandsmit-
glieder. Die Mitgliederversammlung wahlt zusatzlich bis maximal weitere sieben Mitglieder
in den Vorstand, darunter die 1., 2. und 3. Vorsitzenden.

Diese neue Struktur wurde von der Mitgliederversammlung am 02.04.2009 in Grassau be-
schlossen, genauso wie die neue Beitragsordnung, die sich priméar am Ubernachtungsauf-
kommen der Mitgliedskommunen orientiert. Gleichzeitig wurde in Abstimmung mit
Beratungsfirmen die Organisation als eingetragener Verein beibehalten, da sie die hochste
Flexibilitat bietet und kostenméBig die gunstigste Variante ist.

Darlber hinaus wurde ein Marketing-Beirat installiert, der die Geschaftsfiihrung berat, un-
terstUtzt und mit seiner breiten Expertise in wichtigen Fragen Entscheidungshilfen anbietet.
Der Vorstand reprasentiert die wesentlichen Trager in Form der Kreisgremien und Gemein-
den und bestimmt gemeinsam mit der Geschaftsfihrung die Leitlinien des Verbandes.

Die Gremien und Mitglieder

Der neue CT setzt sich aus nachfolgenden Gremien zusammen, welche durch die am
02.04.2010 beschlossene Satzung legitimiert sind.

Geschéftsbericht 2009/2010 |
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* Interessensgemeinschaft
Tourismus in der Region 18
** Bayerischer Hotel- und
Gaststattenverband
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» Vorstand

Der Vorstand setzt sich wie folgt zusammen:

1. Vorsitzender Landrat Hermann SteinmaBl, Traunstein

2. Vorsitzender Kurgeschaftsfiihrer Martin HaBlberger, Ruhpolding
3. Vorsitzender Hans Klauser, Leiter Tourist-Information, Siegsdorf
Bartholomaus Irlinger, Vorsitzender des Verkehrsvereins, Oberwdssen
Robert Marat, ITR18 e.V.*, Chieming-Ising

Vertreter der Kreisgremien:
Burgermeister Johann Schild, Fridolfing
Burgermeister Franz Parzinger, Traunreut
Kreisratin Franziska Mayer, Obing

Kreisrat Heinrich Wallner, Chieming

Gast: Kreisrat Alfons Baumgartner, Grassau

Vertreter der Gemeinden:

BUrgermeister Konrad Glick, Seeon-Seebruck
Burgermeister Martin Hobmaier, Inzell

Burgermeister Claus Pichler, Ruhpolding
Burgermeister Herbert Hausl, Waging am See

Gast: Burgermeister Josef Heigenhauser, Reit im Winkl

» Marketing-Beirat

Der Marketing-Beirat tagt etwa funf bis sechs mal im Jahr und integriert das touristische
Know-how der Mitgliedsorte und der touristischen Lobbygruppen im Chiemgau. Es werden
die Marketingaktivitaten des CT erortert, weiterentwickelt und Abstimmungen zwischen
ortlichen und regionalen Aktivitaten vorgenommen.

Folgende Mitglieder umfasst der Marketing-Beirat:
Martin HaBlberger, Tourist-Information Ruhpolding

Hans Klauser, Tourist-Information Siegsdorf

Robert Marat, ITR18 e.V., Hotel Gut Ising

Gabi Buchoster, Anbietergem. Urlaub auf dem Bauernhof, Siegsdorf
Wolfgang Eckerlein, Tourist-Information Waging am See
Wolfgang Helldobler, Tourist-Information Bergen

Fritz Irlacher, Okomodell Achental Schleching

Edi Klauser, Tourist-Information Grassau

Hans Reiter, Forderkreis Hotel- u. Gaststatten e.V., Petting
Leo Rosenlehner, Gemeinde Obing

Gerhard Steinbacher, Inzeller Touristik GmbH

Peter Stocker, BHG** Kreisstelle TS, Seebruck

Irene Trager, Tourist-Information Seebruck

| Geschéftsbericht 2009/2010



Florian Weindl, Tourist-Information Reit im Winkl

» Verbandsprtifer

Mit der Rechnungsprifung des Verbandes wurden von der Mitgliederversammlung

beauftragt:
Toni Stengel, Unterwossen
Willi Preinfalk, Inzell

» Ordentliche Mitglieder

Alle 35 Stadte und Gemeinden des Landkreises Traunstein gehdéren dem Verband als

ordentliches Mitglied an. Im Einzelnen sind dies:

Gemeinde Altenmarkt
Gemeinde Bergen
Gemeinde Chieming
Gemeinde Engelsberg
Gemeinde Fridolfing
Gemeinde Grabenstatt
Markt Grassau
Gemeinde Inzell
Gemeinde Kienberg
Gemeinde Kirchanschoring
Gemeinde Marquartstein
Gemeinde NuBdorf

Daruber hinaus haben die folgenden Verkehrsvereine den Status einer ordentlichen

Mitgliedschaft im CT:
Verkehrsverein Traunreut

Verkehrs- und Kulturverein Ruhpolding

Verkehrsverein Inzell

Inzeller Touristik GmbH
Verkehrsverein Trostberg
Verkehrsverein Reit im Winkl
Verkehrsverein Oberwdssen

Tourismus- und Heimatverein Rottau

Verkehrsverein Bergen
Verkehrsverein Kirchanschéring

Gemeinde Obing
Gemeinde Palling
Gemeinde Petting
Gemeinde Pittenhart
Gemeinde Reit im Winkl
Gemeinde Ruhpolding
Gemeinde Schleching
Gemeinde Schnaitsee
Gemeinde Seeon-Seebruck
Gemeinde Siegsdorf

Gem. Staudach-Egerndach
Gemeinde Surberg

Verkehrsverein Seeon

Tourismusverein Ubersee-Feldwies
Verkehrsverein Fridolfing
Fremdenverkehrsverein Obing
Fremdenverkehrs- und Kulturverein
Marquartstein

Staudach-Egerndach
Verkehrsverein Taching am See

Fremdenverkehrsverein Truchtlaching

Verkehrs- und Verschénerungsverein

Gemeinde Tacherting
Gemeinde Taching am See
Stadt Tittmoning

Stadt Traunreut

Stadt Traunstein

Stadt Trostberg
Gemeinde Ubersee
Gemeinde Unterwossen
Gemeinde Vachendorf
Markt Waging am See
Gemeinde Wonneberg

Geschéftsbericht 2009/2010 |
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» AuBerordentliche Mitglieder

Nachfolgende Unternehmen, Freizeitbetriebe und Tourismusorganisationen
sind dem CT als auBerordentliches Mitglied angeschlossen:

Anbietergemeinschaft Urlaub auf dem Bauernhof im Chiemgau
Anbietergemeinschaft Urlaub auf dem Bauernhof Rupertiwinkl-Berchtesgaden
Chiemsee-Schifffahrt Ludwig Fessler, Prien a. Chiemsee
Ferienspezialisten fir Wandern und Radwandern e.V.

Forderkreis Hotel und Gaststatten e.V.

Hochfellnseilbahn Bergen

Hotel- und Gaststattenverband Traunstein e.V.
Kampenwandseilbahn Aschau

Kreissparkasse Traunstein-Trostberg

Kultur- und Bildungszentrum des Bezirks Oberbayern, Kloster Seeon
Marchenpark Marquartstein/Ruhpolding

Rauschbergbahn Ruhpolding

» Ehrenvorsitzende
Folgende Altlandrate sind Ehrenvorsitzende des CT:

Altlandrat Leonhard Schmucker, Ruhpolding
Altlandrat Jakob Strobl, Reit im Winkl

» Ehrenmitglieder

Folgende Personen besitzen die Ehrenmitgliedschaft des CT:

Alf Gall, Ruhpolding
Hans Trag, Chieming

Die Geschéftsstelle und das CT-Team

Mit dem Bezug der neuen Geschaftsstelle in der LeonrodstralBe 7 hat der CT eine professio-
nelle, mitglieder- und serviceorientierte Blroinfrastruktur aufgebaut. Das CT-Team setzt sich
etwa halftig aus langjahrigen, erfahrenen und neuen, impulsgebenden Mitarbeitern zusam-
men, woraus sich eine effektive und kreative Kombination entwickelt hat.

Bei Neubesetzungen standen die Bereiche Produktentwicklung/Qualitat, Presse/PR und das

Onlinemarketing im Vordergrund. Diese Positionen wurden sukzessive ab Juli 2009 besetzt.
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Michael Lucke
Geschéftsfuhrung

Telefon 0861 909590-10
luecke@chiemgau-tourismus.de

Maria Perreiter

Presse- und Offentlichkeitsarbeit
Telefon 0861 909590-15
perreiter@chiemgau-tourismus.de

Birgit Englmaier
Marketingassistenz
Telefon 0861 909590-12

englmaier@chiemgau-tourismus.de

Claudia Paullbl (mitte)

Office Management

Telefon 0861 909590-0
pauluebl@chiemgau-tourismus.de

Andrea Hiebl
Prospektversand/Anfragen
Telefon 0861 909590-0
hiebl@chiemgau-tourismus.de

Chiemgau Tourismus e.V.
Geschaftsstelle:
LeonrodstraBBe 7

83278 Traunstein

Der Geschaftsfuhrer hat seine Arbeit

im April 2009 aufgenommen.

Oswald Pehel
Marketingleitung

Telefon 0861 909590-11
pehel@chiemgau-tourismus.de

Wolfgang Kornfeld
Online-Marketing

Telefon 0861 909590-14
kornfeld@chiemgau-tourismus.de

Eva Kulina
Produktentwicklung/Qualitat
Telefon 0861 909590-13
kulina@chiemgau-tourismus.de

Johanna Meitinger
Prospektversand/Anfragen
Telefon 0861 909590-16

Geschéftsbericht 2009/2010 | 11



3. Die Finanzen

Mit der Neuorganisation des CT trat im zurlckliegenden Geschéaftsjahr ein neues
Finanzierungsmodell in Kraft, das einen Zuschuss des Landkreises Traunstein in
Hohe von 1 Mio. EUR (abzuglich sonstiger Tourismusausgaben des Lkr. TS) sowie
eine Ubernachtungsbasierte Gemeindeumlage an den CT in Héhe von jahrlich rund
390.000 EUR vorsieht. Das Geschéaftsjahr 2009 ist hierbei ein Rumpfgeschéaftsjahr, da
der volle Betrieb erst sukzessive von April bis Oktober aufgebaut wurde. Dadurch
kam es auch zu einem Ubertrag in Héhe von 207.410 EUR, Gelder die dem Haushalt
2010 voll zugute kommen. Ausdrickliche Zielsetzung in der Haushaltsplanung ist
ein hoher Mitteleinsatz direkt im Marketing von mindestens einer Mio. EUR jahrlich,
was gleichzeitig dem Personal- und Verwaltungsbudget enge Grenzen setzt. Das
Geschaftsjahr 2010 ist das erste in voller Operationalitdt des neuen CT. Bedingt
durch Ubertrage aus dem Haushalt 2009 steht ein Marketingbudget von rund 1,22
Mio. EUR zur Verfugung, dessen Verteilung weiter unten erlautert wird.

Jahresrechnung 2009*

Einnahmen (in EUR) Stand 31.12.2009

Saldo aus 2008 29.287,09
Landkreis 900.000,00
Gemeinden 386.557,68
Steuern 163.464,81*
Beteiligungen 148.810,59

Summe

Ausgaben (in EUR)

1.628.120,17

Personal 357.374,72
Verwaltung 36.616,81
Sachkosten 70.706,25**
Steuern 156.380,17
Marketing 799.631,60
Summe 1.420.709,55

* Vorbehaltlich Rechnungsprufung

** inkl. 19% Umsatzsteuer auf Mitgliedsbeitrage
*** Einmalige Grindungskosten

**x% Griinde fur Ubertrag:

Ubertrag in 2010 = 207.410,62****

Aufnahme des vollen Geschaftsbetriebes ab 1.4. sukzessive bis 1.10.2009
Rechnungsabgrenzung: Leistungsbezug noch in 2009, Rechnungen erst in 2010

12 | Geschéftsbericht 2009/2010



Haushaltsplan 2010
Einnahmen (in EUR)

Saldo 207.410,62
Landkreis 1.000.000,00
Landkreis aus 09 79.250,51
Gemeinden 390.135,37
Steuern 160.000,00
Beteiligungen 85.000,00

Summe

Ausgaben (in EUR)

1.921.796,50

Personal 480.000,00
Steuern 160.000,00
Verwaltung/ Sachkosten 60.000,00
Marketing 1.221.796,50
Summe 1.921.796,50

Haushaltsplan Marketing 2010

Die Marketingausgaben des CT werden nachfolgend in die einzelnen Schwerpunkte aufge-
schltsselt, die inhaltlich dem CT-Marketingplan fiir 2010 entsprechen. Damit wird transpa-
rent, woflr Marketingmittel im Einzelnen eingesetzt werden. Wahrend es beim
Grundlagen- marketing um MaBnahmen wie die Realisierung einer neuen Broschirenfami-
lie oder eines neuen Webauftrittes geht, betrifft das klassische Marketing die wichtigen
Schwerpunktbereiche Print und Onlinewerbung, Messen und Pressearbeit.

Neue Marketingansatze betreffen innovative Werbestrategien, bei denen der CT vielfach
vollig neue Wege in der Zielgruppenansprache geht — etwa im Bereich der Kinowerbung.
Das wichtige Innenmarketing umfasst etwa den Tourismustag Chiemgau, das Schulprojekt,
E-Fitness-Kurse und &hnliche zentrale Themen.

Die Haushaltsansatze im Bereich “Produktentwicklung” fokussieren sich auf die Entwicklung
und Vermarktung zentraler Leitprodukte im Chiemgau, etwa im Bereich Rad, Wandern oder
Familie. Unter dem Punkt “Projekte” werden Forderprojekte abgedeckt, in denen der CT
teilweise die , Leadfunktion” Gbernommen hat, etwa in den Segmenten Urlaub auf dem
Bauernhof oder EuRegio Radtourismus. Zusatzlich wurde ein Budget fur kurzfristige Mal3-
nahmen eingestellt, um Uber eine Reserve fur bis dato noch nicht vorhersehbare aber den-
noch interessante MaBnahmen 2010 zu verfugen.

In Abhdngigkeit von der Marktlage und den sich daraus ergebenden Notwendigkeiten kann
es in Abstimmung mit dem Marketing-Beirat, dem hier wichtigsten Gremium, zu Abwei-
chungen kommen.
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Marketing

Summe Marketing: 1.221.796,50 EUR
Grundlagenmarketing 285.000,00 EUR
» Printprodukte ( In- und Ausland )

P Internet

» Eventmarketing/Inszenierung

» Sonderprojekte

Klassisches Marketing 420.000,00 EUR

» Werbung Print

Werbung Online

Messen/ Workshops/ Werbefahrten
Presse- und PR

vwVvyy

Neue Marketingansatze 138.000,00 EUR

Horfunkwerbung

Direct-Marketing

Filmwerbung

Themen-/ Kooperationsmarketing tber Partner
Vertrieb Reisebranche

vVvvvVyYVvyYy

Auslandsmarketing

Innenmarketing/ Qualitat 20.000,00 EUR

» Tourismustag Chiemgau, E-Fitness, Service Q etc.

Produktentwicklung 150.000,00 EUR

» Entwicklung innovativer Leitprodukte fur den CT

Projekte 150.000,00 EUR

» EuRegio Projekte

Kurzfristige MaBnahmen 58.796,50 EUR
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Harmoenisch
Wei-blau

Herge & Seen Sport & Kulnar

Kernleistungen der Marke
Chiemgau nach Dr. Trasser

e

chiemgau
Bayerns Léckeln

Wort-Bildmarke Chiemgau

4. Die Marketingstrategie

Die CT Marketingstrategie ist das Fundament unserer Arbeit. Sie dokumentiert, wo
wir aktuell stehen und definiert, wohin wir wollen. In Zeiten eines verscharften tou-
ristischen Wettbewerbs ist es wichtiger denn je, sich von der Konkurrenz abzuhe-
ben, das eigene Profil zu scharfen und sich als touristische Destinationsmarke zu
positionieren. 2009 hatte die Schaffung verbindlicher Marketingstandards sowie die
EinfGhrung einer neuen Wort-Bildmarke mit hohem Wiedererkennungswert als
Grundlage der weiteren Arbeit Prioritat. Der neu formierte Chiemgau Tourismus
e.V. basiert auf einem neuen Verstandnis einer verbindlichen regionalen Zusammen-
arbeit unter einer gemeinsamen Dachmarke.

Aufbau einer Destinationsmarke Chiemgau

Der Weg hin zur neuen Wort-Bildmarke Chiemgau fuhrte tber eine eingehende Marken-
analyse, Markendefinition und Markenpositionierung. Dieser Prozess erfolgte seit 2007
unter professioneller Beratung der renommierten Tiroler Markenberatung Dr. Trasser bei
gleichzeitiger Einbindung von mehr als 50 Hoteliers, Unternehmern, Verbandsvertretern,
Touristikern und weiteren Akteuren aus dem gesamten Chiemgau.

Hierbei gab es einen groBen Konsens zum Aufbau des Chiemgau als touristische Dach-
marke in der Region. Das Kernleistungsversprechen des Chiemgau lautet danach:
»Chiemgau - die heile Wohlfuhlwelt, harmonisch weiB-blau, mit gelebter Lebens-
freude - sanft und wild, in intakter Dorfgemeinschaft, wo Gaste Freunde werden.”
Mit diesem Leitsatz wird deutlich, was sich in der gesamten Innen- und AuBenkommunika-
tion des CT kinftig als “roter Faden” hindurchziehen soll.

Basierend auf diesen Ergebnissen entwickelte der CT eine umfassende Agenturausschrei-
bung. Hieraus wurden 4 renommierte Marketingagenturen aus Bad Reichenhall, Minchen,
Dusseldorf und Berlin zu einer Wettbewerbsprasentation eingeladen. Die Agentur Makro-
haus aus Bad Reichenhall ging mit dem Slogan “Chiemgau — Bayerns Lacheln” in einer
ganztagigen Sitzung des Marketing-Beirates im Juni 2009 als Sieger aus dieser Prasentation
hervor. Die zugehdrige Wort-Bildmarke symbolisiert einen lachelnden Mund, der zugleich
fir das Seen-Bergemotiv steht. Der asymmetrische Rahmen in der Farbe “Bavarian Blue”
symbolisiert einerseits die Bayernraute und sorgt andererseits fiir eine hohe optische Auf-
falligkeit und Wiedererkennbarkeit des Markenbildes.

Mit der Einflihrung dieser Wort-Bildmarke Chiemgau auf Basis der 0.g. Markenstudie wurde
in Abstimmung und im Konsens mit den Verbandsgremien das Fundament fur die weiteren
Marketingaktivitdten des CT gelegt. Kinftiges Ziel ist es, gemeinsam mit Orten und Lei-
stungstragern qualitativ hochwertige, innovative und authentische Produkte und Leistungen
zu entwickeln, zu vermarkten und hierbei konsequent mit der neuen Marke zu kennzeich-
nen. Dadurch soll das Markenimage Chiemgau emotional aufgeladen werden.
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CORPORATE GUIDELINES -

Das Corporate Design Manual (CD-Manual) zeigt Farbgebung, Skalierung sowie die richtige Platzierung
der Wort-Bildmarke des Chiemgau Tourismus e.V.

Die neue Wort-Bildmarke wird multipliziert Gber Orte, touristische Leistungstrager, die Me-
dien, die Multiplikatoren aus der Reisebranche sowie Partner aus der regionalen und tber-
regionalen Wirtschaft im Rahmen einer crossmedialen Zusammenarbeit und eines Sponsoring-
Konzeptes.

Um die korrekte Verwendung der Wort-Bildmarke sicherzustellen, wurde ein Corporate
Design Manual (CD-Manual) entwickelt. Darin ist die Farbgebung, die Skalierung sowie die
richtige Platzierung der Wort-Bildmarke auf den Prospekttiteln und sonstigen Medien des
Chiemgau Tourismus e.V., der Mitgliedsorte sowie der Leistungstrager eindeutig definiert.
Im Verbund mit einer Lizenzvereinbarung wurde dieses CD-Manual an die entsprechenden
Partner weitergegeben. Nachdem die neue Wort-Bildmarke beim Deutschen Patentamt
markenrechtlich geschitzt wurde, erfolgte die Présentation in der Offentlichkeit. Hierzu lud
der CT ein zu einer Pressekonferenz am 09.09.2009 im Landratsamt Traunstein. Die darauf g tonig

folgende Berichterstattung in den Medien zeichnete ein duBerst positives Bild der neuen

Chiemgau-Marke im Verbund mit dem Slogan “Chiemgau-Bayerns Lacheln”. Der groBe Tag: Der CT prasentiert
den neuen Markenauftritt im Rahmen
einer Pressekonferenz am 09.09.09

[mageﬁ[m Sommer im Landratsamt Traunstein.

Es freuen sich der 1. Vorsitzende des
Um die neue Wort-Bildmarke emotional aufzuladen und das Markenimage optimal nach Chiemgau Tourismus e.V,
auBen transportieren zu kénnen, wurde an einem heiBen Augusttag ein Chiemgau Image- Landrat Hermann SteinmaBl und

film produziert. Ohne Anspruch auf Vollstandigkeit zu erheben, vermittelt der Spot auf 30 Geschaftstiihrer Michael Licke

Sekunden, 40 Sekunden und 128 Sekunden komprimiert das, woftr der Chiemgau steht:
.Lebensgefhl, Lacheln, Authentizitdt, Bayern, Chiemsee und Berge”. Zu sehen sind fréhli-
che und gluckliche Chiemgauer und Gaste, die sich sichtlich wohlftihlen beim Mountain-
biken, auf dem Chiemsee-Schiff, im See, im Biergarten oder beim Paragliding. Auch der
Film nimmt in der Abschlusssequenz die Wort-Bildmarke auf und verbindet diese mit der
Gefuhlswelt des Films. Angeschaut werden kann der Film unter:
www.chiemgau-tourismus.de
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Gemeinsam stark:

Die neue Wort-Bildmarke
Chiemgau wurde auf den
Titelseiten der Gastgeber-
verzeichnisse 2010 integriert

- Sonnensegeln

Almdudeln

elets e Strahlen

Traumen
Fintauchen
Ereuen

- Schwelgen

Schépfen

Ankommen

]"‘r.':gl['ll_k.t_"l!

Die Image-Doppelseite Chiemgau zeigt das “Kernbild” des Chiemgau
— der Chiemsee im Vordergrund mit der Alpensilhouette im Hintergrund.

Produktion eines Soundlogos

Flankierend zur visuellen Logodarstellung wurde auch eine akustische Marke kreiert. Hierbei
handelt es sich um eine unverwechselbare Tonsequenz, die sich dem Hoérer ebenfalls als ein-
deutig identifizierbare Marke erschlieBt. Kernbestandteil dieses Soundlogos ist ein “Juchitzer”
in Verbindung mit dem gesprochenen Claim “Chiemgau — Bayerns Lacheln” in einem
typisch bayerisch eingefarbtem Idiom.

Markenwerbung

Um die neue Marke Chiemgau mittelfristig am Markt platzieren zu kénnen, ist eine mog-
lichst flachendeckende Prasenz der Wort-Bildmarke unverzichtbar. Diese Markenpenetration
konnte in einem ersten Schritt durch verschiedene MaBnahmen erreicht werden.

» Integration in 6rtliche Gastgeberverzeichnisse

Die neue Wort-Bildmarke Chiemgau wurde entsprechend der Vorgaben im CD-Manual auf
den Titelseiten der Gastgeberverzeichnisse integriert. Dem Betrachter wird auf den ersten
Blick deutlich: “Hier kommt der Chiemgau”. Somit ist die Platzierung der Wort-Bildmarke
ein erster wesentlicher Schritt in Richtung einer gemeinsamen AuBendarstellung, Wiederer-
kennbarkeit und Transport des Markenimages. Alle Orte und einige Betriebe haben mitge-
macht und ihr Bekenntnis zur neuen Marke und der Region damit in kilrzester Zeit unter
Beweis gestellt.

» Imageseiten

Analog zur Integration der Wort-Bildmarke gab es die Moglichkeit, auf den ersten Prospekt-
seiten eine Image-Doppelseite Chiemgau zu platzieren (siehe oben ). Darauf erkennbar ist
das “Kernbild” des Chiemgau — der Chiemsee im Vordergrund mit der Alpensilhouette im
Hintergrund. Zwei Personen auf einem Steg sorgen fur , Lifestyle”. Zudem wurde am linken
Bildrand eine Liste aller Mitgliedsgemeinden des CT dargestellt, wobei der jeweilige Ort sei-
nen Ortsnamen fett hervorheben kann. Zur starkeren Platzierung der Chiemgauer Marken-
attribute wurde auf der rechten Bildhalfte eine Text-Wolke integriert, die die Bildwirkung mit
emotionalen Begriffen, teilweise bewuBt verfremdet, anreichert.
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Auch bekannte Unternehmen wie die Siegsdorfer Petrusquelle und die Brauerei Baumburg integrierten die neue Wort-Bildmarke
in ihre Werbeprésentationen, z.B. fir eine groBBe Plakataktion.

Dazu gehoren etwa Ausdriicke wie “Sonnensegeln”, “Almdudeln” oder “Eintauchen”.
Die Urlaubswelt Chiemgau war einer der ersten Ortsverblnde, welcher die Imageseiten in
das eigene Gastgeberverzeichnis 2010 integrierte, andere folgten.

» Nutzung durch Gastgeber

Neben den Mitgliedsorten integrierten auch Gastgeber die neue Wort-Bildmarke in ihren
Hausprospekt oder — neben dem Imagefilm — in ihre Webseiten. Damit profitieren auch die
Betriebe in ihrer AuBenwirkung beim potentiellen Gast vom Markenimage des Chiemgau.

P Erste Ansdtze im Crossmarketing

Der CT hat bereits Gesprache mit potenziellen Crossmarketing-Partnern aufgenommen.
Viele renommierte Unternehmen der Region haben bereits Interesse an einer Kooperation
mit dem CT bekundet. Konkrete Umsetzungskonzepte gibt es mit der Brauerei Baumburg,
die auf samtlichen Etiketten der Marke “Bio Dunkel” die neue Wort-Bildmarke Chiemgau
platziert. Gleiches gilt fur die Siegsdorfer Petrusquelle, mit der eine groBangelegte Cross-
marketing-Partnerschaft vereinbart wurde.

» Merchandising-, Werbe- und Prdsentationsprodukte

Werbeartikel und Merchandising-Produkte bieten eine gute Mdglichkeit, die Wort-Bild-
marke Chiemgau groBflachig bei Einheimischen und Gasten zu streuen. Durch einen hohen
Gebrauchswert der Produkte entsteht ein positiver Imagetransfer zur Marke Chiemgau.

Vor diesem Hintergrund wurde 2009 eine ganze Reihe von Werbeartikeln produziert. Dazu
gehoren Chiemgau Tragetaschen, Chiemgau Kugelschreiber, Chiemgau Notizbldcke, Chiem-
gau Gummibdren und Chiemgau Lanyards. Um die Markenprasenz auf Veranstaltungen zu
starken, wurden zudem zwei groBe Chiemgaubanner, Display-Wande und eine Rednerpult-
Tafel hergestellt.
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Zielgruppen-Themendibersicht
als Grundlage des CT-Marketing

5. Das AuBBenmarketing

Im stark umworbenen Tourismusmarkt ist es unabdingbar, ein strategisches Touris-
musmarketing aus einem Guss aufzubauen, in dem die Markenpolitik — quasi das
Erkennungsmerkmal der Destination — eine zentrale Rolle spielt. SchlieBlich sollen
Produkte, Angebote und Dienstleistungen des Chiemgau eindeutig zu identifizieren

sein.

Der CT konzentriert sich kuinftig konsequent auf die Starken und Alleinstellungsmerkmale
der Region. Wir wollen weg von , Alles fir jeden” und hin zu einer Zielgruppen- und The-
menausrichtung. Im Fokus stehen die Kernzielgruppen Familien und Best Ager (55+). Die
Themenschwerpunkte liegen im Bereich “Chiemgau Aktiv”, “Chiemgau Genuss”, “Chiem-
gau Familie” und “Chiemgau Winter” (jeweils in Kombination mit der Natur). Die oberste
Prioritat hat die Umsetzung des Themenmarketing “Chiemgau Aktiv" mit den Schwerpunk-

ten Rad und Wandern sowie weiteren Aktivitatsschwerpunkten.

+ Definition von 2 Hauptzielgruppen:

> Familien \
> 554/ Best Ager — i
J

+ 4 Kernthemen: .“

> Chiemgau Aktiv

> Chiemgau Genuss
> Chiemgau Familie
> Chiemgau Winter

Kinftig mochten wir auch hochwertige und innovative Angebote blndeln und tber zahl-
reiche Marketingkanale unter dem Markendach Chiemgau professionell vermarkten. Hierbei
spielt ein effektiver Marketing-Mix im Bereich Print, Onlinemarketing, Messen, Workshops,
Werbefahrten, Auslandsmarketing, Veranstaltungen und ein Btndel vollig neuer, innovativer
Werbeformen eine zentrale Rolle.

Printwerbung

Obwohl sich die Bedeutung des Printbereiches fur die Tourismuswerbung in den vergange-
nen Jahren tendenziell reduziert hat, ist sie dennoch nicht aus dem Marketingmix einer
Destination wegzudenken. Durch intelligente Werbekonzepte und konsequente Erfolgs-
kontrollen kénnen nach wie vor sehr gute Werbeergebnisse erzielt werden.
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» Katalogwerbung

Um die Urlaubsentscheidung unserer potenziellen Gaste bereits frihzeitig fir die Destina-
tion Chiemgau zu beeinflussen, wurden zu Jahresbeginn 2009 eine ganze Reihe von Kata-
loganzeigen in Medien mit Millionenauflagen geschaltet, die positive Rucklaufe erzielten.
Dazu gehorten u.a. Beteiligungen in der RTV-Fernsehzeitschrift, in Familie & Co., in der
Westdeutschen Allgemeinen Zeitung, in der Apotheken Umschau oder in der Sonntag
Aktuell. Auf besonders groBe Resonanz stieB der Beileger “Weltreise”. Insgesamt konnten
auf Grund der Katalogwerbung tber 5.000 konkrete Anfrageadressen registriert werden.

» Gewinnspielaktionen Yellow Press

Gewinnspielkooperationen ermdglichen halb- oder ganzseitige redaktionelle Darstellungen
in Yellow-Press-Titeln - wie etwa in der Glicks-Revue, im Goldenen Blatt, in der Neuen Welt
und neun weiteren Medien. Diese Redaktionsstrecken wurden méglich durch die Stellung
von hochwertigen Freiaufenthalten durch die Orte bzw. Betriebe und die Ubernahme von
Basiskosten durch den CT. In Anbetracht des hohen theoretischen Anzeigenwertes, der sich
auf rund 100.000 EUR belauft, zeichnet sich diese Kooperationsform durch ein besonders
glnstiges Kosten-Nutzen-Verhaltnis aus.

» Chiemgau Beileger HORZU

Um den neuen Chiemgau Tourismus e.V. méglichst rasch am Markt positionieren zu kén-
nen, wurde 2009 ein 16-seitiges Chiemgau-Booklet produziert, in dem die Destination mit
den touristischen Kernthemen und attraktiven Pauschalen kompakt vorgestellt wurde. Ziel
war es, Appetit auf den Chiemgau zu machen und so Neukunden anzusprechen. Mit einer
Auflage von 350.000 Exemplaren, die der Zeitschrift HORZU beigelegt wurden, konnte eine
groBe Streuung erreicht werden. Katalogbestellungen und Buchungen gingen Uber einen
Coupon an den Chiemgau Tourismus bzw. direkt an die beteiligten Orte.

» Zeitung im Direktvertrieb

Bei dieser Werbeform handelt es sich um eine eigensténdige Reisezeitung, die in hoher Auf-
lage in renommierten Tageszeitungen, wie etwa der Frankfurter Allgemeinen Zeitung oder
der Stiddeutschen Zeitung beigelegt werden. Die 2009 darin enthaltene, einseitige Chiem-
gau-Redaktion erreichte damit eine Gesamtauflage von rund 1,2 Mio. Exemplaren. Mit
einem emotionalen PR-Text, groBflachigen Chiemgau-Bildern und einer Angebotsleiste mit
buchbaren Chiemgau-Angeboten konnten Neukunden erfolgswirksam angesprochen
werden.

AUmschau
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Gastgeberverzeichnisse 2009 wurde eine groBe Postkarten-Mailingaktion durchgefthrt, die sich speziell an die

Zielgruppe Familie richtete. Die GroBkarte erzeugte eine hohe optische Aufmerksamekeit,
insbesondere durch ein groBformatiges Familienbild in Kombination mit einer ausgestanzten
Bergsilhouette. Das Postkarten-Mailing, welches an 10.000 Familienhaushalte versandt
wurde, enthielt ein attraktives Gewinnspiel der Erlebniswelt Chiemgau. Die eingesandten
Antwortpostkarten trugen dazu bei, den CT-Adressstamm im Bereich Familie auszubauen.

» Sonderschaltungen

Neben den bereits beschriebenen CT-Kataloganzeigen beteiligten wir uns zusatzlich an
Redaktionsstrecken im Oberbayern-Magazin, an einer Werbeaktion mit Holzbrinck sowie
am Marco-Polo-Reiseftihrer “Oberbayern-Card”.

Online-Marketing

Das Informationsverhalten des heutigen Gastes hat sich in den vergangenen Jahren grundle-
gend zu Gunsten des Internet gedandert. Damit kommt den Reise- und Destinationsportalen
eine vollig neue Bedeutung zu, die Uber die bloBe Darstellung der Destination in Wort und
Bild weit hinausgeht. Ein groBer Teil der Buchungen wird heute per E-Mail, Reservierungs-
system oder auf den Reiseseiten der bekannten Webportale getatigt. Somit geht es im On-
line-Marketing insbesondere darum, die Destinationsseite des Chiemgau, www.chiemgau-
tourismus.de bestméglich zu vermarkten, hohe Besucherzahlen zu generieren und damit
mdglichst intensive Geschaftsprozesse auszuldsen. Der CT verfolgt diese Zielsetzungen in
Form einer abgestimmten Online-Marketingplanung.

Leistungsfahige Analysetools wie “Etracker” geben Aufschluss dartber, wie effizient Werbe-
aktivitaten waren und wo es weiteren Optimierungsbedarf gibt. Gleichzeitig kénnen auf
diese Weise wichtige Erkenntnisse tUber das Informationsverhalten und die Praferenzen
unserer potenziellen Gaste gesammelt werden.
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Erfolg durch Onlinewerbung (32009 bis 7/2009)

Anteil Klicks (Online Marketing) bezogen auf Gesamtbesucher von
www.chiemgau-tourismus.de
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» Suchmaschinenwerbung

Die Suchmaschinenwerbung auf www.google.de gehért zu den wesentlichen Saulen unse-
res Online-Marketing. Uber ein Drittel aller Besucher konnte tiber “die Google Adwords"~
Kampagnen akquiriert werden. Dabei geht ein intelligentes Suchmaschinenmarketing weit
Uber die bloBe Schaltung einer Online-Anzeige hinaus. Vielmehr handelt es sich um eine
permanente Optimierung, in der relevante Suchbegriffe (Chiemgau, Chiemsee, Ausflugs-
ziele, Orte, etc.) aufgenommen und weniger relevante Suchbegriffe im Jahresverlauf aus-
gesondert werden. Auf diese Weise erreicht man einen immer héheren Wirkungsgrad der
Werbeaktivitaten.

» GMX-Kampagne

GMX gehort zu den bekanntesten Portalen im Internet, auf denen standig E-Mails versandt
und empfangen werden. Neben der Nutzung dieses Serviceangebotes informieren sich die
Besucher Uber aktuelle Nachrichten, kaufen Waren und Dienstleistungen und informieren
sich Uber aktuelle Reiseangebote. Gerade in diesem Reisebereich prasentierte sich der CT
mit einer ganzen Angebotsseite. Diese wurde im Jahresverlauf immer wieder mit aktuellen
Themen besttickt, etwa mit Friihlingsangeboten, Familienarrangements oder Informationen
zum Chiemgauer Wanderherbst.

Die oben dargestellte Grafik zeigt, dass auch Uber dieses Portal deutliche Besucherzahlen
fur das CT-Portal gewonnen werden konnten.

» Newsletterkampagnen

Auch im Onlinemarketing ist die direkte Zielgruppenansprache ein wichtiges Werbeinstru-
ment. Dieses kann insbesondere durch Newsletterkampagnen effektiv gewahrleistet wer-
den. Der CT realisierte 2009 eine Familien-Newsletterkampagne in Kombination mit einer
“Familien-Landingpage” zur Verbesserung der Nachfrage im Vorfeld der Hauptsaison. Hier-
bei wurden 25.000 Familienadressen direkt beschickt. Auf der Landing-Page wurden neben
der Chiemgau Familienkarte, besonderen Veranstaltungshéhepunkten auch spezielle Fami-
lienpauschalen der Orte dargestellt und beworben.

Im Vorfeld der Wintersaison fand eine weitere Newsletterkampagne mit Darstellung von
Winterarrangements, Veranstaltungen und Winterpublikationen statt.

Die Grafik unterstreicht die

Wirkung unserer Online-Werbung.
Etwa die Halfte aller Besucher

auf unserem Tourismus-Portal
stammen aus den CT-Werbeaktivitidten
im Onlinebereich.

Google
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P Sonstige Online-Aktivitédten

Zusatzlich realisierte der CT eine ganze Palette von weiteren Online-Werbeaktivitdten. Dazu
gehort beispielsweise die Schaltung von Premium-Teasern auf der Portalseite der BayTM, die
Darstellung von Chiemgauer Wander- und Radrouten auf dem Portal outdoor-active.de, auf
wanderbares-deutschland.de, aber auch die Darstellung und Verlinkung auf dem Portal
chiemgau.de. Mit dem Wanderportal www.wanderkompass.de wurde eine Online-Koopera-
tion geschlossen, in der nicht nur der Chiemgau als Wanderdestination dargestellt wird,
sondern in der auch alle Mitgliedsorte mit ihren jeweiligen Touren beworben werden.
Hierbei handelt es sich um eine hochwertige Werbeleistung des CT fiir seine Mitglieder.

Internet-Relaunch

Der CT ist mit dem Webportal , www.chiemgau-tourismus.de” in der aktuellen Form seit
2006 online und hat sich erfolgreich am Markt etabliert. Im Laufe der Zeit haben sich jedoch
neue Anforderungen ergeben, denen durch einen Relaunch (Neugestaltung) des Internet-
portals Rechnung getragen werden soll.

Das Ziel des Projekts besteht darin, ,, chiemgau-tourismus.de” als Benchmark im touristi-
schen Online-Marketing im Vergleich zu den Mitbewerbern zu positionieren und mit vollig
neu gedachten Ansatzen das Destinationsmarketing im Internet neu zu definieren. Insbe-
sondere liegt hier der Fokus auf den Bereichen Emotionalisierung der neuen Marke ,, Chiem-
gau — Bayerns Lacheln”, auf der transparenten Integration von Social Media-Inhalten sowie
dem Ausbau unseres Internetportals als Datendrehscheibe.

Die konkreten Relaunch-Ziele wurden im Dezember 2009 dokumentiert. Neun tourismus-
affine Webagenturen bundesweit wurden auf dieser Grundlage zu einer Angebotsabgabe
aufgefordert. Mit dem geplanten Relaunch von “www.chiemgau-tourismus.de” werden
vorrangig folgende Ziele verfolgt:

P> Emotionalisierung des Screendesigns mit dem ,,Da will ich hin!“-Effekt

P> Starkerer Focus auf die Marke , Chiemgau — Bayerns Lacheln”

P> Verbesserte Fuhrung des Nutzers durch Berticksichtigung verschiedener Aspekte der Navigation

P Verstarkte Integration geographischer Navigationselemente; interaktive Kartenlésung

P Verbesserte Ansprache des Kunden durch innovatives Layout

> Steigerung der Konversion, der sog. look to book- Rate, durch Abbau von Hirden im Anfrage-
und Buchungsprozess; Integration von Landingpage-Funktionalitdten fir Online-Kam-

pagnen

P Ausbau der Volltextsuche als leistungsstarker und kundenfreundlicher Navigationsweg

(,,Finden, nicht suchen”)
P Abgrenzung vom Wettbewerb durch Schaffung von USP’s und Innovationen

Die Realisation erfolgt auf Basis heutiger technischer Standards und etablierter Normen und

wird voraussichtlich im dritten Quartal 2010 abgeschlossen sein.
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Messe Ort Datum
Griine Woche Berlin 16.-25.01.09
CMT Stuttgart 17.-25.01.09
Ferienmesse Wien 15.-18.01.09
Vakantiebeurs Utrecht 13.-18.01.09
Ferienmesse St. Gallen 06.-08.02.09
BIT Mailand 19.-22.02.09
Free Munchen 26.02.-02.03.09
Freizeit Nirnberg 28.02.-08.03.09
Utazas Budapest 26.02.-02.03.09
ITB Berlin 11.-15.03.09
TourNatur Dusseldorf 04.-06.09.09
Truna Traunstein 26.09.-04.10.09
Griine Woche Berlin 15.-24.01.10
Vakantiebeurs Utrecht 12.-17.01.10
Ferienmesse Wien 14.-17.01.10
CMT Stuttgart 16.-24.01.10
GTS London 09.02.10
BIT Mailand 18.-21.02.10
Reisen Hamburg 10.-14.02.10
Free Munchen 18.-22.02.10
Freizeit Nirnberg 27.02.-07.03.10
Utazas Budapest 05.-07.03.10
ITB Ber!m 10.-14.03.10 Das CT—I\/Iessemarketing
GTM Mainz 18.-20.04.10 Termine und Orte

Messen und Werbefahrten

In Zeiten zunehmend anonymer Zielgruppenkommunikation ist es gerade fur den Chiemgau
wichtig, sich vor Ort dem Endverbraucher zu prasentieren. Dafiir bieten Messen und Werbe-
fahrten eine ideale Basis. 2009 prasentierte sich der CT auf allen wichtigen Reisemessen im
Inland und auf den Messeplatzen unserer bedeutendsten Auslandsmarkte. Wéahrend es auf
den Publikumsmessen wie CMT Stuttgart, Freizeit Ntrnberg oder auf der Messe FREE MUn-
chen durchaus Sinn macht, zusatzlich zu den Destinationsprospekten des CT auch oértliche
Gastgeberverzeichnisse und konkrete Freizeitinformationen zu prasentieren, gewinnen die
Destinationsinformationen des CT mit zunehmender Entfernung des Messeplatzes an
Bedeutung — etwa auf der Reisen Hamburg, der ITB Berlin oder auf den Messeplatzen im
Ausland, wie auf den Ferienmessen Wien und St. Gallen/Schweiz.

Um potenzielle Gaste vor Ort Gber den Chiemgau im Direktkontakt informieren zu kénnen,
beteiligte sich der CT darUber hinaus an einer ganzen Reihe von Werbefahrten in Koopera-
tion mit der Urlaubswelt Chiemgau, mit Josef Ecker (Jodelseminar) und der Tourist-Informa-
tion Aschau im Rahmen einer groBen, deutschlandweiten Urlaubstruck-Tour.

Ihr Urlaub 2010

Im Dezember 2009 hat der CT das neue, 76-seitige Urlaubsmagazin 2010 fur die Region
aufgelegt. Schon die Titelseite weckt Neugier und zeigt in einer Bildergalerie Marken-Asso-
ziationen, die fur den Chiemgau stehen und die mit der Wort-Bildmarke verkniipft werden sol-
len.

Der gesamte Prospekt folgt einer logischen Dreigliederung in einen Redaktionsteil, eine
Darstellung aller Mitgliedsorte sowie in einen Pauschalteil mit attraktiven Angeboten unse-
rer Chiemgauer Vermieter. Der Slogan “Chiemgau — Bayerns Lacheln” zieht sich dabei wie
ein roter Faden durch das gesamte Magazin. GroBflachige Bilder auf den Einstiegsseiten in
die Themenbereiche wie Rad, Wandern, Familie, Winter, Kultur erzeugen Emotion pur. Text-
Wolken wecken Vorstellungen in den Képfen der Leser, die mit der Marke Chiemgau ver-
bunden werden. In der Redaktion werden jeweils die Besonderheiten des Chiemgau in
Bezug auf die Themen herausgearbeitet. Die Beteiligung der Wirtschaft trug in Form von
Inseraten zu einer hohen Refinanzierung des gesamten Journals bei.

Bereits zum Jahreswechsel 2009/2010 wurden 10.000 Urlaubsmagazine im Zuge einer
Direkt-Mailingaktion an interessierte Kontaktadressen des CT versandt und damit das neue

Gemeinschaftsprasentation auf der
German Travel Show in London
durch Michael Liicke, CT

und Herbert Ringsgwand,
Ruhpolding Tourismus GmbH

Neues Chiemgau-Gebietsmagazin
“Ihr Urlaub 2010”
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Beispiel der Kooperation im
Messemarketing mit
Nachbarregionen

Berchtesgadener
T Land

Berchtesgadener Land
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= Chiemgau
¢ Chiemsee Alpenland

Gesicht des Chiemgau auch auf diesem Weg am Markt platziert.

Auslandsmarketing

In Zeiten einer insgesamt stagnierenden Inlandsnachfrage ist es wichtiger denn je, Auslands-
markte professionell zu bearbeiten. Der momentane Anteil an Auslandstbernachtungen im
Chiemgau in Hohe von knapp sieben Prozent an den Gesamttbernachtungen ist ausbauféa-
hig, insbesondere in den sog. A-Mérkten: Alpenlédnder Osterreich-Italien-Schweiz, Benelux-
Staaten, GroBbritannien. Gerade im Auslandsgeschaft macht es Sinn, finanzielle Ressourcen
und touristische Krafte zu btndeln. Deshalb agieren die Destinationen in der Region 18 auf
diesen Markten vielfach gemeinsam, wodurch eine gréBere Marktmacht bei geteilten Ko-

sten erreicht werden kann.

» DZT-Beteiligung

2009 beteiligte sich der Chiemgau-Tourismus im Verbund mit den Chiemgauer Alpen am
DZT-Magazin “Duitsland”. Gerade im Wintertourismus profitiert der Chiemgau von der Be-
kanntheit der Wintersportorte Reit im Winkl, Ruhpolding und insbesondere Inzell im nieder-
landischen Markt. Die Prasentation in den Medien der DZT tragt dazu bei, die Nachfrage im
Winterbereich (hier: insbesondere Eisschnelllauf) auch auf den Sommertourismus und auf
das touristische Gesamtangebot des Chiemgau zu erweitern.

Vom 18. bis 20. April 2010 richtete die DZT den 36. GTM Germany Travel Mart™ in Mainz
aus. Der GTM ist die wichtigste deutschlandweite Veranstaltung im Bereich des Incoming
bzw. der Bearbeitung wichtiger Quellmarkte im Ausland. Der CT nutzte diese Veranstaltung
erstmals, um Netzwerke zu Reiseveranstaltern und Entscheidungstragern in wichtigen Aus-
landsmarkten zu kntpfen und auszubauen. Rund 600 Einkaufer aus der ganzen Welt waren
zu Gast auf dem GTM.

Kooperation mit Partnern

Im Verbund der Region 18 beteiligten sich der Chiemgau, Altétting, das Berchtesgadener
Land und der Chiemsee am BayTM Profipaket Italien. Damit verbunden war die Darstellung
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in Angebotsbroschiiren der BayTM ltalien, Darstellung auf den Internetseiten (www.baviera-
tourismo.it) sowie Messebeteiligungen wie auf der BIT Mailand.

» Auslandskooperation “Bavarian Alps”

Mit finanzieller Unterstlitzung des Bayerischen Wirtschaftsministeriums startete die BayTM
im Dezember 2009 den Aufbau des neuen Auslandsbeteiligungspaketes “Bavarian Alps”.
Hierbei geht es um die gebiindelte Bearbeitung der Markte GroBbritannien, Niederlande
und Italien fur Oberbayern und das Allgau.

Pro Auslandsmarkt wurden hochattraktive Marketingpakete geschnurt, in denen MaBnah-
men wie Taxiwerbung, Horfunkkooperationen, Messebeteiligungen oder Pressereisen ent-
halten sind und die so von einzelnen Gebieten alleine nicht geschultert werden kénnten.
Der CT hat hierzu die notwendige Netzwerktragerschaft fur alle drei Markte Gbernommen
und 18 Netzwerkpartner in Form von Orten, Hotels und Freizeitbetrieben zur Teilnahme
gewonnen. Somit wurde der Grundstein gelegt, das Auslandsmarketing im Chiemgau
2010/2011 mit starken Partnern zu professionalisieren und systematisch aufzubauen.

Neue Marketingansatze

Der CT hat 2009 damit begonnen, innovative Marketingkonzepte zu entwickeln und umzu-
setzen. Dazu gehoren nicht nur spezielle Kooperationen, sondern auch Kinowerbung, Wer-
bung in Zugbegleitheften oder die Realisierung von Chiemgau Wintersportwetterberichten

in Kombination mit Horfunkwerbung.

» Inlandskooperationen mit BayTM

Nicht alle Werbeaktivitaten konnen vom Chiemgau Tourismus im Alleingang gestemmt
werden. Oftmals macht es Sinn, mit touristischen Dachorganisationen zu kooperieren und
so von starken Dachmarken, wie “Bayern” zu profitieren. Insbesondere die Produktlinien
“Natur” und “Winter” sind pradestiniert fir ein starkes Engagement des Chiemgau.

» Lust auf Natur-Partner Chiemgau

2009 kooperierten wir als Chiemgau Tourismus gemeinsam mit dem Chiemsee Tourismus
als ein , Lust auf Natur-Partner” mit der BayTM. Dieses Paket beinhaltet eine ganzjahrige
Angebotsbroschiire, einen Webauftritt und spezielle saisonale MaBnahmenschwerpunkte,
wie etwa ,Maisommer”, ,Kronung des Sommers” oder ,, G'schenkte Tage”. Im Zentrum
dieser Beteiligung steht die erlebnisorientierte Prasentation von Naturangeboten. Hierzu
wurden auch spezielle Angebote der Orte und Vermieter geblindelt vermarktet.

» Schneebayern-Partner Chiemgau

Erstmalig beteiligte sich der CT als Schneebayernpartner der BayTM und Ubernahm damit
die Vermarktung des Wintertourismus auf Destinationsebene anstelle der einzelnen Orte,
die damit erhebliche Gelder (25.000 EUR) einsparen konnten. Teil der Schneebayernkampa-
gne sind vielfaltige Vermarktungsaktivitaten, wie etwa Postkarten-Mailings, Angebotsver-
marktung im Internet, Presseaktionen oder Lesertestaktionen im Skigebiet
Winkimoos-Steinplatte mit der neu eréffneten Gondelbahn. Im Zentrum der Angebote stan-
den unsere Wintersportzentren Reit im Winkl, Ruhpolding und Inzell sowie die Ubrigen Part-

Gebundeltes Auslandsmarketing
in Kooperation mit der BayTM:
Bavarian Alps

Beteiligung an der BayTM
“Lust auf Natur”-Kampagne
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Chiemgau-Anzeige in den
Zugbegleitheften der DB

nerorte in den Chiemgauer Alpen.

» Filmwerbung

Als eine der ersten Destinationen tberhaupt startete der CT 2009 mit der Vorbereitung
einer touristischen Kinowerbekampagne. Als Basis hierfur diente der Chiemgau Imagefilm
im Format 40 Sekunden, der eigens mit einer akustischen Marke — in Form eines markanten
Jodlers und Nennung unseres Slogans im Abspann versehen wurde. Im Geschéaftsjahr 2009
wurde in Kooperation mit Wolf Kinowerbung die Basis fir massive Kinowerbung in deut-
schen GroBstadten in wichtigen Quellmarkten gelegt. Im Verbund mit der Ausstrahlung des
Spots vor jeder Kinovorstellung wurde auch eine Angebotspostkarte in vielen Kinofoyers
ausgelegt, um die Kinogéaste zusatzlich mit Printinformationen versorgen zu kénnen.

» Wintersportberichte im Verbund mit Hérfunkwerbung

Erstmals wurden im Rahmen der Winterwerbung 2009 alle Schneeberichte der Chiemgauer
Wintersportorte auf dem Portal www.chiemgau-tourismus.de gebtndelt dargestellt. Damit
konnte ein groBer Informationswert fir Wintergaste und Einheimische erreicht werden, die
nun Loipenberichte, Schneehthen und Betriebszustand von Liften jederzeit abrufen kénnen.
Um diesen Service werblich nutzen zu kénnen, bereitete der CT 2009 das Sponsoring von
Schneeberichten in bayerischen GroBstadtradios vor, wie etwa in Minchen, Niirnberg oder
W(rzburg abert auch in der eigenen Region bei Bayernwelle Stidost.

» Werbung in Zugbegleitheften der DB

Die Urlaubsdestination Chiemgau ist mit 16 Intercity- und Eurocity-Zigen mit Halt in Traun-
stein sehr gut an das Uberregionale und internationale Bahnnetz angeschlossen. Gerade
wahrend der Bahnfahrt kann der Reisende die herrliche Chiemgau-Landschaft genieB3en.
Um sein Interesse auf einen Urlaub im Chiemgau zu lenken, haben wir 2009 die Insertion
in allen 16 Zugbegleitheften, jeweils auf der Traunstein-Seite, in die Wege geleitet.
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» Kooperation mit Reiseveranstaltern [@J{

Der Vertrieb Uber Reiseveranstalter und Reiseburos ist eine wichtige Ergénzung zum Ge-

schaft mit Individualgasten, insbesondere zur Erstkundengewinnung zu den markttblichen Q
Konditionen. Der CT hat zu einigen Reiseveranstaltern, wie etwa DERTOUR, TUI oder Schmetterling
Schmetterling-Reisen Kontakte aufgebaut und ist Vertriebskooperationen eingegangen. Sitsinti shs der ot

Somit wird der Chiemgau kunftig auch im Veranstalterbereich verstarkt als interessante 3
Partner-Destination wahrgenommen und ist damit in (iber 10.000 Reisebiiroregalen sowie u Tul
in den groBen Reservierungssystemen prominent gelistet.

Veranstaltungen

P Auftaktveranstaltung Chiemgauer Wanderherbst

Der Chiemgauer Wanderherbst hat sich zu einem werbewirksamen Dachevent fur den
Chiemgau entwickelt, in dem gefuhrte Wanderungen, Herbstveranstaltungen und kulinari-
sche Angebote der Chiemgauer Wirte zu einem saisonverlangernden Produkt geblndelt
werden. Alle Aktivitaten werden in einem CT-Produktflyer und auf dem Internetportal
www.wanderherbst.de prasentiert. Im Hinblick auf seine Inszenierung ist der Chiemgauer
Wanderherbst aber noch ausbaufahig. 2009 wurde das Dachevent erstmalig nicht in der
Region, sondern in der Medienstadt Minchen er&ffnet. Rund 25 Journalisten folgten unse-
rer Einladung und informierten sich aus erster Hand Uber die Angebote des Wanderherbstes
und Uber die Neuausrichtung des CT. In der Folge erschienen in vielen Tageszeitungen und
Reisejournalen Artikel zum Thema.

Unsere Mitgliedsgemeinden, aber auch die touristischen Leistungstrager sind einge-
laden, sich an den MarketingmaBnahmen des CT zu beteiligen, bzw. sich in diese zu
integrieren. Dazu hat der CT ein umfassendes Beteiligungskonzept mit Beschrei-

bung des Angebotsportfolios erarbeitet, das interessierten Orten und Betrieben
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Auf einer CSU-Veranstaltung
in Reit im Winkl

Auszeichnung Service Q Destination
Chiemgau durch Wirtschaftminister Zeil
und BHG-Président Gallus

Abschluss der E-Coach Ausbildung an
der FH Salzburg

6. Das Innenmarketing

Ein erfolgreiches Destinationsmarketing setzt immer auch abgestimmte Innenmar-
ketingmaBnahmen in der Region voraus. Touristische Produkte bestehen aus vielen
Einzelleistungen, die durch verschiedene Akteure wie Verkehrstrager, Einzelhandel,
Hotellerie, Gastronomie und Freizeitbetriebe erbracht werden. Diese missen opti-
mal miteinander vernetzt werden, um marktgerechte Produkte und Angebote ent-
wickeln zu kénnen. Dazu bedarf es eines ,Wir-Gefuhls” und der Einstimmung auf
gemeinsame Ziele. Auch die Tourismusakzeptanz in der Bevolkerung und in der
Politik ist entscheidend fur den Nahrboden eines effektiven Destinationsmarketing.
Der CT konnte 2009 viele Projekte einleiten, die das Innenmarketing im Chiemgau
optimierten. Hierzu zéhlen u.a. auch MaBnahmen im Bereich der CT-Kommunikation.

Tourismusgesprache vor Ort

Der “noch neue” Geschaftsfihrer Michael Licke besuchte im Geschaftsjahr 2009 viele
Chiemgauer Tourismusorte, um die Angebote und Strukturen vor Ort kennenzulernen, seine
Zielsetzungen fur einen erfolgreichen Destinationsaufbau darzulegen, aber auch um ein of-
fenes Ohr fur touristische Anliegen in Richtung CT zu signalisieren. Zusatzlich fanden zahl-
reiche Vortrage auf den ortlichen Vermieterversammlungen und Gemeinderatssitzungen
statt, in denen die Arbeit des CT vorgestellt und erlautert wurde.

Service Qualitat im Chiemgau

Der Chiemgau konnte in den vergangenen Jahren wichtige Meilensteine im Bereich der
Sterneklassifizierung setzen. Diese machen zwar die Qualitat der Ausstattung, also die
Hardware”, transparent. Sie gewahrleisten aber nicht, dass ein Kunde gastfreundlich und
serviceorientiert behandelt wird. Der Service Q-Offensive liegt die Einfihrung eines systema-
tischen Qualitdtsmanagements im eigenen Betrieb zu Grunde, indem die Dienstleistungs-
kette (Information — Buchung — Anreise — Aufenthalt — Freizeitaktivitdt — Abreise) in einem
Hotel, einer Tourist-Information oder einer Region systematisch analysiert und anschlieBend
optimiert wird. Das Team des CT unterzog sich selbst der Ausbildung zum Qualitats-Coach
als Voraussetzung fur die Auszeichnung als Service-Q-Destination. Diesen Status erreichte
der CT als erste Destination in Oberbayern und wurde hierftir im Rahmen einer Veranstal-
tung am 23. Juni 2009 in Beilngies ausgezeichnet vom Bayerischen Wirtschaftsminister
Martin Zeil und BHG Préasident Siegfried Gallus. Insgesamt wurden im Berichtszeitraum drei
Q-Seminare vom CT initiiert, an denen etwa 40 Tourismusexperten teilnahmen, ein klares
Bekenntnis zur Qualitat in der Region.
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Informationsveranstaltung
zum Schulprojekt Chiemgau
fur heimische Schulleiter

Oberbayern Schulprojekt im Chiemgau

»WIR SIND TOURISMUS" — hinter diesem Slogan verbirgt sich eine breit angelegte
Bewusstseinsinitiative im Regierungsbezirk Oberbayern, durch die in der Bevolkerung die
Bedeutung des Tourismus als Wirtschaftsfaktor hervorgehoben werden soll. In erster Linie

sollen junge Menschen, Schulerinnen und Schiler mit ihren Lehrkraften zu Wort kommen.
Diese Initiative wird vom Tourismusverband Minchen-Oberbayern e.V., der Industrie- und
Handelskammer und dem Bayerischen Hotel- und Gaststattenverband (BHG) getragen und
vom Bayerischen Wirtschaftsministerium unterstitzt.

Der CT initiierte hier ein Kooperationsnetzwerk mit dem Schulamt Traunstein, dem Berufs-
forderzentrum Traunstein (BFZ) und dem BHG Kreisverband Traunstein. Auf dieser Basis
konnten Schulen im Landkreis Traunstein dafir gewonnen werden, sich an einem oberbay-
ern weiten Wettbewerb mit eigenen Tourismusprojekten zu beteiligen und auch Wege zum
Berufsbild Tourismus aufzuzeigen. In einer Auftaktveranstaltung im Landratsamt Traunstein
wurden die einzelnen Projekte vorgestellt und somit der Grundstein fir mehr Tourismusbe-
wusstsein an Chiemgauer Schulen und damit in der Bevolkerung generell gelegt.
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Einladungskarte zum
1. Tourismustag Chiemgau
am 30.11.2009 in Ising

» Chiemgau
Tourismustag Chiemgd

Einladung zum 1

Nontag

Erster Tourismustag Chiemgau

Am 30. November 2009 hatte der CT Uber 260 Touristiker und Politiker auf Gut Ising zur
groBten Kommunikationsplattform der Branche in der Region zum ersten Tourismustag
Chiemgau versammelt. Im Mittelpunkt des 1. Tourismustages Chiemgau stand die Studie
"Destination Brand 09 - Markenstarke deutscher Urlaubsziele" von Professor Bernd Eisen-
stein. In einer reprasentativen Befragung hatte Eisenstein, Direktor des Instituts fir Manage-
ment und Tourismus an der Fachhochschule Westkiiste in Heide/Holstein, den Markenwert
von Uber 130 Reisezielen ermittelt. Bei der Umfrage waren insgesamt 7.500 Personen im
Alter von 14 bis 74 Jahren zur Bekanntheit von Reisezielen und deren Sympathiewerten
befragt worden. Daraus ergab sich u.a., dass der Chiemgau ein groBBes Markenpotential im
Tourismus besitzt, das bisher aber noch zu wenig “bespielt” wurde. Die Studie macht deut-
lich, dass sich der Chiemgau in Deutschland bei der Hauptzielgruppe — "Best Ager" ab 55
Jahren — sehr hoher Beliebtheit erfreut. "Wer den Chiemgau kennt, der schatzt den Chiem-
gau", brachte Professor Eisenstein die Sympathiebewertung der Region auf den Punkt.

Das Ergebnis der Studie zeigt klar, dass der Chiemgau in ganz Deutschland gut bekannt ist.

Der CT-Vorsitzende Landrat Hermann SteinmaBl und Geschéftsfuhrer Michael Licke erldu-
terten in ihren Vortragen die kiinftige Strategie des Verbandes, deren Kernziel es ist, klein-
teiliges Kirchturmdenken zu Uberwinden, Ressourcen und Angebote zu bindeln und mit
erhohter Schlagkraft und Effizienz im Wettbewerb um den Gast auf dem Tourismusmarkt
prasent zu sein. ,Die Umkehr des langjahrigen touristischen Abwartstrends musse dabei
mittelfristig erreicht werden. Die Neuaufstellung des CT sowie der aktuell feststellbare Trend
zum Deutschlandurlaub béten hierfur gute Chancen” so das Fazit aus den Vortragen.
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In der begleitenden Fachausstellung informierten Gber 30 Tourismus- und Freizeitbetriebe

aus dem Chiemgau tber ihre Angebote und Produkte. Der Tourismustag endete — nach
zwei Fachworkshops zu den Themen Servicequalitat und regionalspezifische Ktiche — mit
einem Uberraschungsbesuch der neu gewahlten Miss Chiemgau, Susanne Hausschmid.

Insgesamt ging vom Chiemgau Tourismustag eine groBBe Impulskraft nach innen und
auBen aus, die durch eine breite, mehrtagige Berichterstattung in der regionalen
Presse noch verstarkt wurde.

1.Tourismustag Chiemgau

Bild links:
Eréffnung durch Landrat
Hermann SteinmaB/

Fachvortrag von Geschéftsfihrer
Michael Licke

Pressekonferenz anldsslich
des 1. Tourismustags Chiemgau

Bewirtung durch
Chiemgauer Bduerinnen

l' Touric mus e.V.

Hochkarétig besetztes Podium
mit Prof. Eisenstein,
FH Westkiste
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Impressionen vom
1. Tourismustag Chiemgau

GruBworte durch Robert Marat (links),
ITR18 und Benno Graf,
Blrgermeister Chieming

Chiemgau

Tourismus

Prof. Dr. Eisenstein prasentiert Studie
“Destination-Brand”
vor gut gefilltem Tagungssaal

Typische Produkte aus der Region:
Chiemgauer Almnussen

Présentation der Miss Chiemgau 2010,
Susanne Hausschmid,
auf dem 1. Tourismustag Chiemgau
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7. Die Presse- und Offentlichkeitsarbeit

Die zentrale Aufgabe eines Verbandes ist es, Mitglieder, Partner und (potentielle)
Gaste Uber die Verbandsarbeit und die Urlaubsregion Chiemgau durch transparente
Kommunikation zu informieren. Diese Informationen sollen zum einen Akzeptanz
und Verstandnis fur die Arbeit des Verbandes, und dessen Entscheidungen férdern
und zum anderen Meinungen, Einstellungen und Verhaltensweisen der angespro-
chenen Gruppen zugunsten des Tourismusstandortes Chiemgau verandern.
Innerhalb des Verbandes unterteilt sich die Kommunikation primar in zwei
Funktionsfelder:

1. Interne Kommunikation
2. Offentlichkeitsarbeit/Public Relations (PR)

Um durch eine bewusste, proaktive Kommunikation die Prozesse des Verbandes zu
verbessern, wurde 2009 eine Stelle fir Presse und Offentlichkeitsarbeit geschaffen.
Am 1. Oktober Gbernahm Maria Perreiter diese Position, zu der auch die Mitglieder-
kommunikation gehort.

Interne Kommunikation

Die Information der Mitglieder, Partner und Mitarbeiter sowie deren kommunikative Einbin-
dung in die Abldufe der Verbandsarbeit sind fur die erfolgreiche Vermarktung des Chiem-
gau unerlasslich. Nur wer informiert ist, kann mitdenken und letztlich mitarbeiten. Der
Verband hat im letzten Jahr die Weichen gestellt fir einen intensiven Austausch zwischen
dem Verband und seinen Mitgliedern. Der Dialog mit den Mitgliedern gehért zu den wich-
tigsten Verbandsaufgaben und ist die Voraussetzung fur eine erfolgreiche Zusammenarbeit.
DarUber hinaus werden auch weitere touristische Akteure der Region und Partner aktiv in
die Kommunikation eingebunden.

Mit dem wochentlich erscheinenden Newsletter ,Chiemgau-Info” und , Gastgeber-Info”
stellt der Verband die wichtigsten Ereignisse der Region dar, informiert Uber die geplanten
MaBnahmen und gibt Auskunft tiber Anderungen, Neuerungen und Beteiligungsangebote.
Rund 1.500 touristische Leistungstrager im Chiemgau erhalten durch die digitalen Rund-
schreiben wochentlich Informationen zur Verbandsarbeit.

Dariber hinaus hat der Verband mit dem 1. Tourismustag Chiemgau eine Kommunikations-
plattform eingerichtet, um alle touristischen Leistungstrager miteinander zu vernetzen. Auf
Initiative des Verbandes wurden Arbeitstreffen, Schulungen, Seminare und Workshops an-
geboten, um das Wissen der regionalen Akteure zu mobilisieren und dadurch das Engage-
ment zu fordern.

§ Panorama
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Gute Présenz des Chiemgau
in wichtigen Zielgruppenmedien
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“PR ist das geplante, bewusste
und bestindige Bemiihen,
Vertrauen und Verstindnis

fiir die eigene Organisation oder
Marke in der Offentlichkeit
aufzubauen.

(Albert Oeckl, Kommunikations-

wissenschaftler und ,,PR-Papst®)

Offentlichkeitsarbeit/Public Relations (PR)

Wéhrend das Marketing darauf ausgerichtet ist, Gaste- und Ubernachtungszahlen in der
Region zu erhéhen und betriebswirtschaftliche Erfolge zu erreichen, verfolgt die PR ein
anderes Ziel. In der Offentlichkeitsarbeit geht es darum, Vertrauen und Akzeptanz fir die
Urlaubsregion Chiemgau zu schaffen. Dabei bedient sich die PR auch der Massenmedien,
die durch Pressemitteilungen und Pressekonferenzen tber die Region informiert werden.
Durch sachliche Darstellung der Region kénnen sich die Medienvertreter ein eigenes positi-
ves Urteil bilden. Die daraus resultierende Berichterstattung in den Tageszeitungen und der
Publikumspresse hat eine hohe Glaubwurdigkeit bei den Lesern, die durch Anzeigenwer-
bung nicht erreicht werden kann. Durch den immer starker werdenden Wettbewerb in der
globalen Welt ist ein positives Image, das durch vertrauensvolle Medienarbeit geschaffen
wird, immer wichtiger. Vor diesem Hintergrund hat die Pressearbeit eine besondere Bedeu-
tung innerhalb der Chiemgau-Kommunikation.

Die Grundlage einer guten Pressearbeit ist der Kontakt zu den Medien, der sich auf einen
aktuellen und korrekten Medienverteiler stitzt. Im letzten Jahr hat der CT einen eigenen
bundesweiten Presseverteiler aufgebaut. Mehr als 1.300 Journalisten kénnen regelmaBig
Uber die Urlaubsregion Chiemgau informiert werden.

» 600 Tageszeitungen (Reiseredaktionen)
P> 190 Anzeigenblatter in Bayern

P> 290 Publikumszeitschriften (Schwerpunkt: Reise, Wandern, Outdoor, Rad,
Golf, Frauen, Best Ager, Lifestyle/Kulinarik)

P 150 Onlinemedien (Reise- und Sportbereich)
P> 30 TV- und Rundfunkanstalten

P 50 Agenturen, freie Journalisten und touristische Fachpresse

Neben den Presseaussendungen zu aktuellen Themen verschickt der Chiemgau Tourismus
monatlich die Chiemgau-Tipps und informiert darin zu Gberregional bedeutsamen Veranstal-
tungen.

Der CT unterstutzt Journalisten und Redakteure sowie Verlage und Autoren bei der Recherche
Uber Chiemgau relevante Themen. So entstanden im letzten Geschaftsjahr zahlreiche Hor-
funkbeitrage im Bayerischen Rundfunk. In mehrseitigen Reportagen wurde die Urlaubsregion
in Publikumszeitschriften wie Mini oder der Apotheken-Rundschau einer breiten Offentlichkeit
vorgestellt. Der CT unterstttzt die Orte der Region bei der Pressearbeit bei 6ffentlichkeitswirk-
samen, Uberregionalen Veranstaltungen wie den Special Olympics, die vom 10. bis 13. Mérz in
Reit im Winkl stattfanden.
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Weitere Schwerpunkte der Medienarbeit in 2009

Betreuung von Journalisten im Chiemgau

V¥ vom 12. bis 16. Juli informierte sich Paolo Ferrari, ein italienischer Redakteur im
Chiemgau und schrieb fur die Zeitschrift , Auto&Weekend” eine 8-seitige Reportage
Uber die Schlésser und Burgen.

¥ vom 9. bis 16. August drehte die ARD auf Initiative aus Bergen im Chiemgau die
beliebte Musiksendung ,Melodien der Herzen”, die im Mai 2010 ausgestrahlt wird und
deren Erstellung vom CT unterstitzt wurde.

¥ vom 10. bis 11. September 2009 Recherchereise von Bild am Sonntag am Hochfelln
»Jodeln und Schuhplattln im Chiemgau”. Nach der Reise entstand dazu ein zweiseitiger
Bericht in der auflagenstarken Zeitung.

Journalistengesprache und Pressekonferenzen

WV 25. August 2009, Pressekonferenz in Miinchen Uber touristische Angebote im Chiemgau

V9. September, Pressekonferenz in Traunstein zur Einfihrung der Wort-Bild-Marke mit
dem neuen Sommer-Imagefilm

WV 24. September 2009: Journalistengesprache in Hamburg

|

30. November 2009: Pressekonferenz anlasslich des 1. Tourismustag Chiemgau auf Gut Ising
WV Redaktionsbesuche in Traunstein, Rosenheim und MUnchen

(z.B. beim Bayerischen Rundfunk und bei der Stiddeutschen Zeitung)
V¥ zahlreiche Radio- und Fernsehinterviews

Der Aufbau einer vertrauensvoll-konstruktiven Beziehung zu Journalisten ist ein langfristig
angelegter Prozess, dessen erste positive Ergebnisse aber schon jetzt in Form guter Medien-
resonanz sichtbar sind.

Zeit.Reise. — Die Gastezeitung im Chiemgau

Seit April 2010 gibt der Chiemgau Tourismus e.V. erstmals eine eigene Urlaubszeitung fir
die Gaste der Region mit dem Titel Zeit.Reise. heraus, die zukUnftig vierteljghrlich erscheinen
wird. Auf 24 Seiten finden Urlauber und Géste interessante Tipps fur die Urlaubsgestaltung.
Fotoreportagen machen Lust auf die Rad- und Wanderregion Chiemgau. Konkrete Wander-
und Fahrradvorschlage fir Sportler und Familien finden sich ebenso in der 24-seitigen Publi-
kation wie Tipps zur Abendgestaltung. Wichtige Kulturereignisse und ein Veranstaltungska-
lender erleichtern den Uberblick. Starkoch Alfons Schuhbeck, der im Chiemgau geboren und
aufgewachsen ist, stellt seine Lieblingsrezepte vor. Mit den Chiemgauer Schmankerin schmeckt
auch der Alltag nach Urlaub. Prominente Chiemgauer geben Auskunft Gber ihre Heimat,
den Chiemgau. In der ersten Ausgabe stellt die Sédngerin Claudia Koreck ihren Lieblingsplatz
im Chiemgau vor. Zeit.Reise erscheint im Berliner Format und steht den Gasten in den ortli-
chen Tourist-Informationen, Freizeitbetrieben und groBen Hotels kostenfrei zur Verfligung.
Dariber hinaus ist die Zeitung auch unter www.chiemgau-tourismus.de zum Nachlesen abruf-

Zeit.Reise.

Thre Gistezejty

ng im (:hien]gau

Frithighe 2010

=

Mit der Géstezeitung Zeit.Reise.
werden die Tourismus- und Freizeit-
informationen im Chiemgau erstmals
fur die gesamte Region ansprechend
aufbereitet und an Géste und
Einheimische kommuniziert.
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Claudia Paultbl,

Wolfgang Kornfeld und

Anna Bernauer freuen

sich tber ihre
E-Fitness-Coach-Urkunden der
Fachhochschule Salzburg

8. Die Projektarbeit

In einigen Bereichen der touristischen Destinationsarbeit hat der CT innerhalb der
Region 18 (Sudostoberbayern), in Oberbayern, mit dem Salzburger Land sowie Tirol
kooperiert. Dadurch ergeben sich strategische Partnerschaften, die eine gréBere
Marktmacht bewirken sowie dazu beitragen, von Férdergeldern der EU zu profitie-
ren, eigene Mittel zu biindeln oder — wie im Beispiel des Radtourismus — auch den
naturlichen Aktionsradien der Gaste entsprechen.

Aus diesen Griinden engagierte sich der CT auch 2009 bei einigen hochwertigen
touristischen Projekten, die nachfolgend im Uberblick dargestellt werden.

E-Fitness

Kernanliegen des Projektes “E-Fitness” ist es, Gastgeber fit zu machen fur die Anforderun-
gen des elektronischen Tourismus — Stichworte Reservierungsysteme, Web 2.0 oder touristi-
sches Online-Marketing. Wer die neuen Medien nicht nutzt, wird mittelfristig kaum noch
Erfolgschancen auf dem Tourismusmarkt verzeichnen kénnen.

Teile des Projektes sind eine groBe Informationsveranstaltung “Brennpunkt eTourism”, eine
Vielzahl von Fortbildungsseminaren sowie Werkzeuge zum gegenseitigen Angebotsvergleich
von Hotels und Betrieben. Gerade die Fortbildungsveranstaltungen zu den Themen “E-Mail-
Marketing” erfreuten sich im Chiemgau groéBter Beliebtheit mit teilweise Uber 100 Teilneh-
mern pro Kurs. Zudem sieht das Projekt die Ausbildung von sogenannten
"E-Fitness-Coaches” vor, die nach Abschluss einer intensiven Schulungsphase an der Fach-
hochschule Salzburg der Destination fir Fragen rund um den elektronischen Tourismus zur
Verfligung stehen. Wolfgang Kornfeld und Claudia Paultbl aus dem CT-Team haben sich
dieser Herausforderung erfolgreich gestellt.

Weitere Informationen zum Projekt sind verfigbar unter www.etourism-fitness.com.

Kursthemen und Termine:

eTourism Markt | 30.04.09
Internetgrundlagen | 07.05.09
Suchmaschinenmarketing | 27.05.09
eMarketing 11| 18.03.10

Best Practise Schritt fur Schritt | 25.03.10
Rechtliche Aspekte im Internet | 14.04.10

In Planung 2010:

Website-Grundlagen
Internetgrundlagen

Marketing und Vertrieb

Neue Technologien im Tourismus

Serviceorientierung
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EuRegio Radprojekt

Der Tourenradfahrer kennt keine Gebietsgrenzen und legt im Urlaub groBe Distanzen
zurlick. Deshalb haben sich die Urlaubsregionen in Stidostoberbayern mit dem Salzburger
Land zu einer groBen Raddestination formiert. Riickgrat dieser Kooperation ist ein gemein-
sames Netz von Leitwegen, wie etwa der Mozart- Radweg, Bajuwaren-Radrundweg,
Benedikt-Radweg oder Tauernradweg, welche gemeinsam vermarktet werden. Ebenso
bildet ein Netz von radfreundlichen Betrieben die Basis der gemeinsamen Vermarktung.

Das zentrale Marketingprodukt, der EuRegio Radkatalog, wird in Kooperation dieser Partner
jéhrlich in einer Auflage von 100.000 Stuick produziert und zielgruppenorientiert vermark-
tet, etwa Uber alle Zweirad Stadler-Filialen deutschlandweit, Fachmessen, Mailingaktionen
und im Direktversand. Der Katalog wurde 2009 im Layout und in der inhaltlichen Darstel-
lung Uberarbeitet, was auf eine positive Gasteresonanz stieB. Das Pendant des Kataloges bil-
det die gemeinsame radtouristische Internetplattform www.radwandern.com, die sich
ebenfalls

in die neue Layoutlinie einfugt.

Mountainbike-Projekt

Die Tourismusregionen Chiemgau, Berchtesgadener Land, Salzburger Land und Tirol sind
eine hochinteressante Zielregion fir Mountainbiker. Innerhalb der EuRegio wurde hierzu ein
EU Kleinprojekt unter der Federfuhrung des CT mit dem Titel “Grenzuberschreitende Moun-
tainbikewege in der EuRegio” aus der Taufe gehoben. Im Zentrum des Projektes stand die
Schaffung des “Watzmann-Hochkénig-Trails”, welcher sich in einer Nord- und einer Stid-
schleife durch das Projektgebiet erstreckt. Zudem wurde die Strecke durchgehend beschil-
dert und eine Tourenkarte mit Mountainbike-Betrieben links und rechts der Strecke
aufgelegt. Durch das gemeinsame Mountainbike-Angebot ist es moglich, kunftig die Ziel-
gruppe der Mountainbiker fur den Chiemgau und die Partnerregionen zu erschlieBen.

Familienradeln

Radtouren und Pauschales

EuRegio Radkatalog 2010

W-Haria Waflatih 11 mn
m‘--«-a %m s I-..S

Mountainbike-Tourenkarte
Watzmann-Hochkénig-Trail
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Das Angebotssegment “Urlaub auf dem Bauernhof” ist mit ca. 2.400 Urlaubsbauernhofen,
etwa 35.000 Gastebetten und rund einer Million jéhrlichen Ubernachtungen ein wichtiger
touristischer Faktor in der EuRegio Salzburger Land — Berchtesgadener Land — Traunstein.

Deshalb gibt es eine intensive Zusammenarbeit der Tourismusorganisationen und Anbieter-

gemeinschaften “Urlaub auf dem Bauernhof” in diesem Raum. Zur weiteren Entwicklung
Bauernhof dieses Segments wurde 2009 ein neues Interreg IV Projekt “Innovative Urlaubsbauernhofe
in der EuRegio” erarbeitet und vom zustandigen EU-Lenkungsausschuss genehmigt. Somit

in Bayem@

stehen in den nachsten 3 Jahren 150.000 EUR bei einem Fordersatz von 60 Prozent zur Ver-
flgung, um wichtige Kernprojekte unter der , Leadfunktion” des CT umzusetzen. Dazu ge-
- EURQPAISCHE UNION _ hort etwa die betriebswirtschaftliche Beratung von 150 Urlaubsbauernhéfen durch
A professionelle Betriebsberater, die starkere Vernetzung zwischen Tourismusorganisationen

gemeinsam grenzenios gestalten

INTERREG @ und den Anbietergemeinschaften, die Aufwertung und Vermarktung des gemeinsamen

e o Webportals www.traumbauernhof.com sowie die Einrichtung einer Projektbetreuung.
2009 konnte die Ausschreibung des Betriebsberaters und die Ausarbeitung von Beratungs-

leitfaden maBgeblich vorangetrieben werden.
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9. Das Informations- und Reservierungssystem
in der Region 18 (IRS18)

Das IRS18 ist das regionale Online-Reservierungssystem der Planungsregion 18 — Stid-
ostoberbayern, basierend auf dem System “Tomas”. Dazu gehdren die Landkreise
Berchtesgadener Land, Traunstein, Rosenheim, Muhldorf und Alt6étting. Einfihrung,
Betrieb und Weiterentwicklung des IRS18 werden getragen vom IRS18 e.V., einem
Zusammenschluss folgender Partner unter Vorsitz von Landrat Hermann SteinmaBl:

Chiemgau Tourismus e.V. Stadt Bad Reichenhall
Chiemsee Alpenland GmbH & Co. KG Erlebnisregion Rupertiwinkl
Zweckverband Tourismusregion Stadt Burghausen
Berchtesgaden-Koénigssee Stadt Altotting

Das gemeinsame Buchungssystem erbrachte im vergangenen Geschéftsjahr einen Bu-
chungsumsatz von rund 6 Millionen EUR (2008: 5,4 Mio. EUR) bei einer Zahl von 18.000
Buchungen und knapp 200.000 generierten Ubernachtungen in der Region. Somit konnte
auch 2009 wieder eine Steigerung der Buchungszahl und des Buchungsumsatzes erreicht
werden (obenstehende Grafik). Spitzenmonate waren Juli und August 2009 sowie Januar
2010. Gerade das Wachstum im Winter basiert auf der Systemnutzung durch die Chiem-
gauer Wintersportorte. Im Durchschnitt der Region 18 werden 58 Prozent des Buchungsvo-
lumens durch echte Onlinereservierungen erzeugt, 42 Prozent gehen auf Counterbuchun-
gen (Callcenter, Tourist-Info) zurtick.

Die offensive Onlinewerbung des CT unterstitzte das Buchungsvolumen im Chiemgau fir
2009 malBgeblich. Davon partizipierten alle Mitgliedsorte. Viele Orte integrierten das IRS18
in ihren Webseiten und konnten viele Vermieter von den Vorteilen der aktiven Nutzung des
Systems Uberzeugen. Das IRS18 hat dort eine zentrale Rolle als Vertriebskanal und Bu-
chungsmaschine Gbernommen. In einigen Orten gibt es noch deutliches Wachstumspoten-
zial, wie Buchungsstatistiken zeigen. Mancherorts werden die aus dem IRS18 resultierenden
Vertriebschancen nur unzureichend genutzt und maégliche Provisionseinnahmen verspielt.
Dort gibt es einen erheblichen Handlungsbedarf, insbesondere wenn man das Informations-
und Reservierungsverhalten der kiinftigen Gaste betrachtet.

Neben der Buchungstatigkeit und dem regionalen Veranstaltungsmanagement deckt das
IRS18 weitere Zusatzleistungen ab, wie etwa die automatisierte Prospektbestellung, die
Buchbarkeit von Fuhrungen, die Integration der ERV-Reiseversicherung oder die Integration
von Hotelschnittstellen. Insgesamt hat sich das IRS18 als wichtiges Buchungs- und Service-
instrument im Chiemgau etabliert, dessen Nutzung durch Orte und Betriebe aber weiter zu
intensivieren ist.

Anzahl der
Buchungen
pro Monat

Buchungsstatistik

IRS18 — Buchungszahlen

im Vergleich der Jahre 2008,
2009 und Anfang 2010

IRS18.de

IRS Region 38 eV,

Mit in die
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Présentation des Hotel Masterplans
auf der Investorenmesse

Expo Real Mdnchen

in Kooperation mit der
Wirtschaftsférderung des
Landkreises Traunstein

OBERSTAUFEN

Ruhpolding Extra Card

10. Kaleidoskop

Im vorliegenden Kapitel werden schlaglichtartig diverse Tourismusprojekte und fur
den regionalen Tourismus maBgebliche Entwicklungen beschrieben.

Hotel Masterplan — Beteiligung an Expo Real

Das regionale Entwicklungsgutachten in der Region 18 hat einen Mangel an hochklassigen
4- und 5-Sterne-Hotels als wesentlichen Wettbewerbsnachteil im Tourismus gegentber den
Konkurrenzdestinationen Tirol, Salzburger Land oder Allgéu festgestellt. Vor diesem Hinter-
grund beauftragte der Landkreis Traunstein mit den Nachbarlandkreisen Berchtesgadener
Land und Rosenheim das Buro Kohl und Partner gemeinsam mit der Erstellung eines Hotel-
Masterplans. Dieser Plan, welcher besonders entwicklungsfahige potenzielle Hotelstandorte
im Chiemgau ausweist, konnte 2009 fertiggestellt werden.

Um den Hotel-Masterplan an die Zielgruppe der Investoren und Betreiber zu kommunizie-
ren, beteiligte sich der CT gemeinsam mit Berchtesgaden und den Wirtschaftsférderungs-
gesellschaften beider Landkreise auf der Immobilien-Fachmesse Expo Real in Miinchen. Die
Geschaftsfuhrer Michael Lucke und Stefan Kohl prasentierten dort vor groBem Fachpublikum
die Vorztige der heimischen Tourismusregionen als Investitionsstandort fur die Hotellerie.
Die Moderation der Veranstaltung wurde Gbernommen von der BR-Moderatorin Gabi Tépsch.

Fachexkursion nach Oberstaufen

Unter Leitung von Landrat Hermann SteinmaBl und Geschaftsfuhrer Michael Licke organi-
sierte der CT im November 2009 eine zweitdgige Delegationsreise in das Allgau. Die 15-
koépfige Fachgruppe, bestehend aus Touristikern und Politikern, reiste nach Oberstaufen
zum Erfahrungsaustausch. Dort traf sie mit Gebhard Kaiser, Landrat Ostallgau, Burger-
meistern und leitenden Tourismusfachleuten zusammen.

In den letzten Jahren hat sich das Allgau durch ein konsequentes Destinationsmanagement
eine Spitzenposition im Bayern-Tourismus erarbeitet. Vor sieben Jahren formierte sich die
Allgauer Tourismusgesellschaft neu und konsolidierte die Orte der Region — von Oberstdorf
bis Augsburg — unter der Dachmarke ,, Allgdu — bayerische Alpen”. Heute verfiigt die Region
Uber eine starke Marke mit hochklassigen Hotels, eine leistungsfahige Infrastruktur und
kundenorientierte Angebote. Die konsequente Vermarktung der gesamten Region spiegelt
sich auch im einheitlichen Erscheinungsbild der elektronischen Gastekarte Allgau-Walser-
Card wider.

Besonderes Interesse fand das Konzept der Oberstaufen-Card bzw. der Oberstaufen Plus-
Card, die es den Gasten vor Ort erlaubt, die wichtigsten Freizeitbetriebe (Seilbahnen, Bader,
etc.) sowie die Offentlichen Verkehrsmittel und den Parkraum kostenfrei zu nutzen. Ahnli-
che Ansatze verfolgen auch die Extra-Cards in Inzell und Ruhpolding. Ziel ist es, diese ersten
Ansatze nach Vorbild der Oberstaufen Card langfristig fir den gesamten Chiemgau weiter
zu entwickeln.
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Ruménische Delegation
bei Fachexkursion im Chiemgau
auf Einladung des CT

Rumanische Delegation besucht den Chiemgau

50 kleine und mittelstandische Unternehmer (KMU) informierten sich auf Basis eines EU-
Projektes am 09.03.10 im Rahmen einer Studienreise Uber die Tourismusregion Chiemgau.
In diesem Rahmen stellte der CT und das Okomodell Achental die Netzwerkarbeit der
Region vor. Der Informationstermin im Chiemgau sollte dazu beitragen, Ansatze fir die
Tourismusentwicklung und fur den Destinationsaufbau in Rumanien am Beispiel des CT
aufzuzeigen. Organisator der Exkursion war die Gesellschaft fir Ausbildungsforschung und
Berufsentwicklung (GAB), Minchen.

Zwolf rumanische Netzwerkkoordinatoren und vier Branchenexperten bauen zurzeit in drei
verschiedenen rumanischen Regionen branchentbergreifende Netzwerke auf. Die noch
jungen rumanischen Unternehmer sind wichtige Hoffnungstrager fur die Entwicklung der
touristischen Potenziale des Landes.

Bundesweites Engagement des CT

Der CT bringt sich auch in Gremien auBerhalb des Chiemgau ein. Dazu gehért der Touris-
musverband Minchen-Oberbayern, in dessen Vorstand und Werbebeirat der CT vertreten
ist. Auf Bundesebene gilt das fur den Deutschland-Ausschuss des Deutschen Reiseverbandes
(DRV), welcher insbesondere fir den Ausbau der Kontakte zu den groBen Reiseveranstaltern
hilfreich ist.
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11. Reisetrends

Die volkswirtschaftlichen Rahmenbedingungen fur das Tourismusjahr 2009 hatten
kaum ungunstiger sein kénnen. Finanzkrise, Wirtschaftskrise, Schuldenkrise, Kurz-
arbeit lauteten die Schlagworter und Pressetitel in 2009.

Beliebte ausléandische Reiseziele wie Spanien brachen teilweise zweistellig ein. Der
Deutschland-Tourismus hat sich dagegen mit -0,2 Prozent vergleichsweise gut be-
hauptet. Die sog. Abwrackpramie kam deutschen Zielen zugute.

Renommierte Reiseanalysen und Tourismusstudien beschaftigen sich mit den touri-
stischen Rahmenbedingungen und Nachfragetrends, die auch Einfluss auf die Tou-
rismusentwicklung im Chiemgau haben. Um die Marketingarbeit des CT optimal auf
die sich andernden Rahmenbedingungen und Nachfragemuster abstimmen zu koén-
nen, ist es wichtig, globale Trends frihzeitig zu erkennen und in der Tourismusar-
beit zu berucksichtigen. In den folgenden Abschnitten werden einige dieser Ten-
denzen Uberblicksartig vorgestellt.

FUR - Reiseanalyse

Die reprasentative Reiseanalyse der Forschungsgruppe Urlaub und Reisen fur 2010 zeigt
Trends im Informations- und Buchungsverhalten. Reisende informieren sich tber Urlaubsrei-
sen, Angebote und Hotels zunehmend im Netz. Urlauber buchen auch immer haufiger im
Internet. Von 2009 bis 2010 ist der Anteil der deutschen Urlauber, die ihre Reise online
kauften, von 24 auf 27 Prozent gestiegen. Das Reiseziel, Preisvergleiche und die Unterkunft
stehen auf den ersten drei Platzen der Beliebtheitsskala, wenn es um urlaubsbezogene Infor-
mationen aus dem Internet geht. Diese Entwicklung zeigt eindeutig die Bedeutung des ge-
meinsamen Informations- und Reservierungssystems in der Region 18 sowie unserer
Destinations-Internetportale fur die Informationsgewinnung der Gaste auf.

Auch 2009 war Bayern mit 6,7 Prozent aller Urlaubsreisen 2009 das beliebteste inlandische
Urlaubsziel der Deutschen, wenngleich Mecklenburg-Vorpommern (6,5 Prozent) sich mit
deutlichen Zuwéchsen nur knapp unterhalb positionierte. Die Marktforscher rechnen far
2010 mit einer Verdrangung Bayerns als beliebteste deutsche Urlaubsdestination durch
Mecklenburg-Vorpommern, wenngleich die gesamten Ubernachtungszahlen (also ein-
schlieBlich der Kurzreisen und des Geschaftsreiseverkehrs) Bayern noch deutlich vorne
sehen. (2009 Bayern: 26,3 Mio.; Mecklenburg-Vorpommern: 6,9 Mio.) Auch die Flugreise
verlor zu Gunsten der PKW- und Bahnreisen. Die Deutschlandreise befindet sich auf langfri-
stig leichtem Wachstumskurs, auch die allgemeine wirtschaftliche Lage wird fur 2010 wie-
der positiver beurteilt.
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Sparkassen Tourismusbarometer Deutschland 2009

Das Sparkassen Tourismusbarometer Deutschland gibt eine aktuelle Positionsbestimmung
des Deutschland-Tourismus im nationalen und internationalen Vergleich. Es gibt Aufschluss
Uber die wirtschaftliche Bedeutung des Tourismus, analysiert die Tourismusentwicklung im
Vergleich zu Mitbewerbern und entwickelt ntitzliche Vorschlage und Empfehlungen fir die
am Tourismus beteiligten Akteure.

Mit rund 350 Millionen Ubernachtungen ist Deutschland seit 2008 europaweit die Nummer 1
vor Spanien und Italien. Krisenbedingt musste Deutschland allerdings in den Monaten
Januar bis Dezember 2009 einen leichten Ruckgang von 0,2 Prozent bei der Anzahl der
Ubernachtungen hinnehmen. Wettbewerber wie Osterreich, Spanien Danemark oder Ruma-
nien, die zwischen 2 und 17 Prozent verloren, traf es jedoch weitaus harter. Es zeigt sich:
der Tourismus in Deutschland ist relativ robust und kann die Auswirkungen der Wirtschafts-
krise besser abfedern als der in anderen Staaten. Zurtickzufihren ist dies vor allem auf die Sparkassen Tourismusbarometer

groBe Inlandsnachfrage.

Ein Blick auf das deutsche Gastgewerbe zeigt jedoch eine deutlich angespannte Lage. Das
Gastgewerbe setzte 2009 sieben Prozent weniger um als im Vorjahr. Neben der Konsumzu-
rickhaltung der Einheimischen und der Touristen, driicken die hohen Energie- und Betriebs-
kosten auf die Ertrdge der Unternehmen. Die Chancen des Gastgewerbes liegen in der
Innovationskraft. Spezielle Angebote fir Zielgruppen, hohe Qualitatsstandards oder um-
weltvertragliche Konzepte fihren dagegen zum Erfolg, wie viele Positivbeispiele belegen.

Es zeigt sich, dass die Anstrengungen des CT in Richtung Qualitatsentwicklung, E-Fitness-
Kursen, Sterneklassifizierung, Service-Q aber auch Themenorientierung der Gastgeber
genau dieser Entwicklung Rechnung tragen.
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DeutscherWanderverband

BAT - Stiftung

Untersuchungen des Hamburger BAT Tourismusinstitutes zeigen, dass Urlaub langst kein Gut
mehr fUr alle Blrger ist. So verreisen etwa 80 Prozent der Beamten mindestens 5 Tage, aber
nur 41 Prozent der Arbeiter. Auch Jugendliche sind weitaus reisefreudiger als Rentner, GroB-
stadter verreisen eher als die Landbevolkerung. Zusatzlich erlebt das Auto als Reisemittel
eine Renaissance. Wahrend Kultur- und Eventreisen eher stagnieren, erlebt der Camping-,
Berg- und Wandertourismus eine neue Blute. Zusammenfassend ist es klinftig besonders
wichtig, sich vermehrt auf einzelne Zielgruppen einzustellen, die Marktbearbeitung wird
somit noch komplexer als bisher.

FVW - Analyse des Reisejahres 2009

Bewertungen des touristischen Fachmagazins FVW zufolge zog es die Urlauber im vergan-
genen Jahr vor allem an die Kuste. Mecklenburg-Vorpommern, Schleswig-Holstein und Nie-
dersachsen waren gefragt wie lange nicht. Bayern, Baden-Wirttemberg und Hessen
mussten Rickgange hinnehmen, teilweise auch durch starke EinbuBen im Geschaftsreisemarkt
bedingt. Bei den Stadten legten vor allem Berlin und Hamburg stark zu. Auch Dresden ent-
wickelte sich nach Einbriichen 2008 wieder gut. Weniger erfreulich lief das Jahr dagegen fur
Ziele mit sonst starkem Geschéftsreise-Aufkommen: Nordrhein-Westfalen insgesamt und die
Stadte KoIn und Dusseldorf entwickelten sich bei den Ubernachtungszahlen riicklaufig.
Ahnliches Bild im Stden: Stuttgart und Nirnberg beklagen starke Einbriiche.

Bei den Gasteankunften lag Bayern 2009 im Vergleich zu 2008 bei -1,1 Prozent, Mecklen-
burg-Vorpommern bei +5,0 Prozent, bei den Ubernachtungen lagen die Werte bei -2,2 (BY)
und +3,3 (MV), klare Marktanteilsgewinne also fur den Norden.

Entwicklung in den Themensegmenten Rad und Wandern

Analysen des ADFC (Allgemeiner Deutscher Fahrradclub) zufolge befindet sich der Fahrrad-
tourismus auch im Krisenjahr 2009 im Aufwind. Das zeigen insbesondere die positiven
Gaste- und Ubernachtungszahlen im Umfeld prominenter Radfernwege, wie etwa am Elbe-
Radweg oder am Main-Radweg. Es zeigt sich, dass auch im Radsegment der Gast nach
Qualitatsmarken sucht, an denen er sich orientieren kann — etwa den ADFC-zertifizierten
Radrouten oder den Bett & Bike-Betrieben. Zudem findet modernes GPS-Routing und Sateli-
tennavigation immer mehr Einzug in den Radtourismus. Ein weiterer Trend ist die flachen-
deckende Einflihrung von E-Bikes in Tourismusdestinationen — wie im Chiemgau etwa im
Verbund mit privaten Anbieterfirmen.

Die aktuelle wissenschaftliche Studie des Deutschen Wanderverbandes zeigt dariiber hinaus,
dass das Wandersegment nach wie vor boomt. Fast 40 Mio. Deutsche wandern und sind
auf 370 Mio. Tagesausfligen unterwegs, Wanderer geben in Deutschland jéhrlich 7.5 Mrd.
EUR fir ihre liebste Freizeitaktivitat aus, 144.000 Arbeitsplatze hangen direkt vom Wander-
tourismus ab. Auch hier ist Qualitat gefragt: Wanderer schatzen gut markierte, flachendek-
kende Wanderwegenetze — somit ist die neue Wanderwegebeschilderung im Leadergebiet
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Chiemgauer Alpen duBerst positiv zu bewerten. Gerade im Chiemgau ist Wandern auf drei

Ebenen moglich — im Voralpenbereich mit Seen und Mooren, auf den Almen und schlieBlich
auf Gipfelhohe. Im Verbund mit dem Chiemgauer Wanderherbst besteht ein groBes Poten-

zial, sich gerade im Wandertourismus zu profilieren.

Fazit aus diesen Erkenntnissen fiir den Chiemgau:

Der nachhaltige Erfolg fur den Tourismusstandort Chiemgau setzt die konsequente
Weiterentwicklung des Mitte 2009 eingeleiteten Markenprozesses unter Herausstel-
lung der regionalen Alleinstellungsmerkmale voraus. Dazu gehéren authentische
Produkte in den Bereichen Aktiv (insbesondere Rad und Wandern), Winter, Familie
und Genuss/Tradition mit der Vermittlung von echter Lebensfreude (,Lifestyle”) fur
unsere Hauptzielgruppen Familien und Best Ager (55+), der demografisch am stark-
sten wachsenden Bevoélkerungsgruppe.

Langfristtrend Chiemgau 1992 - 2009

In den letzten 17 Jahren hat der Tourismus im Chiemgau sowohl in absoluten Zahlen als
auch in relativen Zahlen, bezogen auf Ubernachtungen, deutliche Verluste hinnehmen
missen, wie folgende Ubersicht zeigt.

Touristische Entwicklung im Chiemgau

1992 2009 %
Gaste 780.000 697.000 -11
Ubernachtungen 6.200.000 4.100.000 -33
Betten 43.800 31.100 -29
Marktanteil 2,14% 1,11% -48

Danach sind die Ubernachtungen in diesem Zeitraum um ein Drittel zuriickgegangen. Der
Marktanteil der Urlaubsregion Chiemgau hat sich praktisch halbiert. Fir die Zukunft zeich-
nen sich in Deutschland folgende fiir den Tourismus relevante Megatrends ab:

» Wettbewerbsumfeld immer intensiver
P Rucklaufige Reiseintensitat in Deutschland
» Reisedauer rucklaufig
» Schrumpfende Bevolkerung in Deutschland
(93% aller Ubernachtungen aus Quellmarkt Deutschland)

Fur die Marketingarbeit bedeutet dies, dass wir selbst bei stabilem Marktanteil von weiter
sinkenden Ubernachtungszahlen ausgehen missen. Ziel muss aber sein, die Ubernachtungs-
zahlen zumindest zu stabilisieren auf dem Niveau von 2009, d.h. der Marktanteil muss ver-
groBert und Potenziale in unseren wichtigen Auslandsmarkten realisiert werden.

Dies alles geschieht in einem extremen Wettbewerbsumfeld, einmal zu zum Tourismus
konkurrierenden Konsumausgaben (Stichwort Cocooning-Effekt), aber auch im Tourismus

selbst mit einem standig wachsenden Angebot. Vor der oben genannten Situation stehen
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namlich alle anderen Zielgebiete auch.

Dabei sind viele Zielgebiete, deren Volkswirtschaften viel starker auf Einnahmen aus dem
Tourismus angewiesen sind (z.B. Osterreich oder Spanien) und die dementsprechend tber
deutlich hohere Marketingetats verfligen. Diese Kurzbeschreibung zeigt, dass im Chiemgau
enorme Anstrengungen notwendig sind, um weiter wettbewerbsfahig zu bleiben.

Reisejahr 2009 im Chiemgau (1.11.2008 bis 31.10.2009)

Die gute Schneesituation sorgte fur stabile Gastezahlen im Winter 2008/2009, in
der Sommersaison 2009 gingen die Gastezahlen leicht zurtick. Auch im Bereich der
Ubernachtungszahlen ergaben sich leichte Riickgénge. Der Campingbereich konnte
ein markantes Gaste- und Ubernachtungsplus verzeichnen, der Auslandsreisever-
kehr sank hingegen merklich ab. Im abgelaufenen Tourismusjahr wurden 697.176
Gasteankiinfte (-0,35 Prozent) und 4.066.431 Ubernachtungen (-1,15 Prozent) von
den Vermietern gemeldet.

Darin enthalten sind 90.775 Gasteankiinfte (+4,54 Prozent) und 560.723 Ubernachtungen
(+9,24 Prozent) auf Campingplatzen. In den Gesamtzahlen erfasst ist auch der Auslandstou-
rismus (54.962 GéasteankUnfte, 230.287 Ubernachtungen), der nach einem kontinuierlichen
Wachstum in den vergangenen Jahren im letzten Geschaftsjahr markante Rickgange zu ver-
zeichnen hatte (-6,30 Prozent Gasteankiinfte, -7,55 Prozent Ubernachtungen).

Die hier genannten Zahlen basieren auf den Meldungen der Betriebe an die Orte. Erfah-
rungsgemal gibt es eine relativ hohe Dunkelziffer, die im Bundesdurchschnitt in der Gro-
Benordnung von etwa 20 Prozent liegt. Zur Ermittlung der tatsachlichen Gesamtzahl mussten
diese der Jahresbilanz hinzuaddiert werden.

P Wintersaison

Die Wintersaison 2008/2009 erbrachte nahezu stabile Gasteankinfte (225.639, -0,02 Pro-
zent) bei leicht sinkenden Ubernachtungszahlen (1.223.251, -1,16 Prozent). Die durch-
schnittliche Aufenthaltsdauer sank damit auf einen Wert von 5,4 Tagen (2008: 5,7 Tage).
Das Verhaltnis Sommer- zu Wintersaison betrug im Durchschnitt anndhernd 70:30, in einzel-
nen vom Wintersport gepragten Orten wie Reit im Winkl betrug das Verhaltnis rund 50:50.
Die Wintersaison 2009/2010 durfte nach den bisher vorliegenden Zahlen in etwa auf Vor-
jahresniveau abschlieBen.

P Sommersaison

In der vergangenen Sommersaison 2009 wurde ein leichter Riickgang bei den Géasteankiinf-
ten (471.537, -0,51 Prozent) sowie bei den Ubernachtungen (2.843.180, -1,15 Prozent)
registriert. Die durchschnittliche Aufenthaltsdauer im Sommer betrug 6,0 Tage und stabili-

sierte sich also im Vergleich zum Vorjahr.
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Gaste- und Ubernachtungszahlen im Tourismus 2008/2009

Winter: 01.11.2008 - 30.04.2009; Sommer: 01.05.2009 - 31.10.2009

ANKUNFTE UBERNACHTUNGEN Veranderung Veranderung

Gemeinde/Stadt Winter Sommer Gesamt Winter Sommer Gesamt  Ankinfte ggiib. ~ Ubernachtungen
2007/2008 in %  2007/2008 in %

Altenmarkt a. d. Alz 290 1300 1590 1200 6000 7200 -4,22 7,46
Bergen 5000 10100 15100 25300 75020 100320 -3,21 -4,00
Chieming 5. 11683 34680 46363 70571 197419 267990 -4,97 -2,88
Engelsberg 0 0 0 0 0 0
Fridolfing 420 1020 1440 2940 14280 17220 16,50 4,96
Grabenstatt 1220 6221 7441 7577 32162 39739 10,71 2,81
Grassau/Rottau 8. 10255 22516 32771 63787 101479 165266 -3,18 -4,03
Inzell 3. 38639 56316 94955 193516 340032 533548 -4,53 -3,03
Kirchanschéring 0 5978 5978 0 38878 38878 13,91 7,15
Marguartstein 4191 7929 12120 37050 59268 96318 1,57 4,44
NuBdorf 28 300 328 90 1250 1340 -2,67 0,60
Obing/Pittenhart 4567 9898 14465 11518 39149 50667 0,00 0,00
Palling 2781 3333 6114 6030 7571 13601 -1,05 -1,11
Petting 332 2824 3156 1364 20392 21756 5,84 3,69
Reit im Winkl 2. 43813 38332 82145 295084 248715 543799 -1,12 -2,13
Ruhpolding 1. 43837 58428 102265 258846 403566 662412 -1,71 -3,59
Schleching 3894 9791 13685 25293 62304 87597 11,06 16,58
Schnaitsee 89 228 317 450 1408 1858 -41,83 24,70
Seeon-Seebruck 7. 12713 32820 45533 48743 151435 200178 -3,63 -0,13
Siegsdorf 6 8724 24117 32841 43471 205642 249113 -0,39 0,21
Staudach-Egerndach 1358 3871 5229 4510 19101 23611 4,16 0,32
Surberg 0 400 400 0 6000 6000 0,00 0,00
Tacherting 100 150 250 1000 1500 2500 0,00 0,00
Taching am See 55 3382 3437 370 25608 25978 5,14 1,31
Tittmoning 469 3512 3981 1444 12846 14290 19,73 32,28
Traunreut 3601 6996 10597 9858 13200 23058 46,94 13,55
Traunstein 10093 23054 33147 23890 98624 122514 -2,00 -2,00
Trostberg 4070 6204 10274 8168 14534 22702 13,75 -15,91
Ubersee-Feldwies 10. 3285 42365 45650 11150 137215 148365 -1,59 -1,16
Unter-/Oberwdssen 9. 7125 12714 19839 58133 106820 164953 -2,95 -2,85
Vachendorf 18 438 456 115 1481 1596 0,00 0,00
Waging am See 4. 1662 40305 41967 8404 395617 404021 8,75 2,99
Wonneberg 1327 2015 3342 3379 4664 8043 20,13 -26,96
Insgesamt 2008/2009 225639 471537 697176 1223251 | 2843180 4066431 -2.468,00 |-47.451,00
Vorjahr 225674 473970 699644 1237581 | 2876301 4113882 -0,35 -1,15
Veranderung (%) -0,02 -0,51 -0,35 -1,16 -1,15 -1,15
Aufenthaltsdauer 5,42 6,03 5,83
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Chigmgau Tourismus e.V. Entwicklung Gastebetten von 1980 - 2009
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» Entwicklung des Angebotes

Der Verlust von Gastebetten setzte sich auch 2009 fort. Die obenstehende Grafik zeigt, dass
neuerlich insbesondere der private Kleinvermieterbereich stark betroffen ist. Der Riickgang
in 2009 von 270 Betten muss auch als “Marktbereinigung” gewertet werden, da viele
Kleinvermieter kein marktgerechtes Quartierangebot mehr vorhalten. Die Herausforderung
besteht darin, diesem Angebots- und Strukturwandel mit wettbewerbsfahigen, neuen Ka-
pazitaten zu begegnen, was entsprechende Investitionen voraussetzt. Dabei sollte auch die
Aufwertung des wichtigen Segments der Privatvermieter eine Rolle spielen, da dieses fur die
Angebotsvielfalt im Chiemgau weiterhin bedeutsam ist und sich hier Qualitatsbetriebe einer
guten Nachfrage erfreuen.

Ausgaben der Mitgliedsgemeinden

Die Mitgliedsgemeinden des CT gaben 2009 insgesamt rund 1.1 Millionen EUR fur ihre tou-
ristische Ortswerbung aus. Der CT deckt mit seinen MarketingmaBnahmen eine Palette von
Basisleistungen fur die Mitgliedsorte ab. Zuséatzlich ist es fur jeden Ort unerlasslich, auch
eigene Akzente zu setzen, Stammkunden zu pflegen und Neukunden zu akqurieren. Die
Destinationswerbung des CT ist somit als Erganzung fir die Marketingaktivitaten auf Orts-
ebene zu sehen. Der CT bietet den Mitgliedsorten eine breite Auswahl von Zusatzbeteiligun-
gen an, etwa die herausgehobene Prasentation auf Messen, Anzeigenwerbung im Umfeld
von CT-Kampagnen im Printbereich oder die Integration in Presse- oder PR-Aktivitaten.
Informationen hierzu kénnen bei der Geschéaftsstelle des CT eingeholt werden.
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Ausgaben Ortsmarketing 2009 in EUR

Altenmarkt a. d. Alz

Bergen 45.000
Chieming 10.241
Engelsberg 1.200
Fridolfing 8.300
Grabenstatt 19.928
Grassau/Rottau 61.000
Inzell 150.000
Kirchanschéring 7.107
Marquartstein 5.400
Nufldorf 1.761
Obing/Pittenhart 12.655
Palling 289
Petting 4.765
Reit im Winkl 77.000
Ruhpolding 250.000
Schleching 26.288
Schnaitsee 100
Seeon-Seebruck 60.000
Siegsdorf 60.000
Staudach-Egerndach 14.900
Surberg 0
Tacherting k.A.
Taching am See/Tengling 13.200
Tittmoning 8.000
Traunreut 6.262
Traunstein 70.000
Trostberg 5.000
Ubersee-Feldwies 21.000
Unterwdssen/Oberwdssen 42.000
Vachendorf k.A.
Waging am See 97.000
Wonneberg 4.500
Gesamt 1.082.896

k.A. = keine Angaben gemacht
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