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Wir sind Tell von
Realizing Progress -
Ein Netzwerk

voller
Enthusiast*innen

16 Expert*innen

16 Standorte

Personlicher Habitus und
individuelle Werte relevant

Individuelle Schwerpunkte
und Kompetenzen




Unser Plan fur heute

* Einstieg Besucherlenkung und Besuchermanagement
» Was bisher geschah: Blick auf den Projektverlauf

* Blick ins Konzept
* Nachste Schritte
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Beispielhafte Maldnahmen des Besucher*innen-
Managements

Informativ, z.B.

Beschilderung und Infotafeln vor Ort,
z.B. am Radweg, Wanderweg, Infotafeln

Kommunikation, z.B. via eigene Kanéle
der DMO oder Beitrage Fremdkanalen

Informationsmaterial wie
Wanderkarten, Flyer etc.

Uber Personen vor Ort, z.B. Tourist-
Information, Rezeption im Hotel, ...

Live-Kommunikation, z.B.
Parkplatzanzeige auf Schildern oder in

App

Hemmend, z:.B.

Kontingente fur Parkplatze, Erlebnisse

Stral3ensperrungen und
Beschrankungen

Verbote, z.B. Parkverbote,
Betretungsverbote

Bestrafungen, z.B. Buldgelder

Y

Sanft beeinflussend

» durch Gestaltung eines Erlebnisses /
Anpassung der Produkte, z.B.
Wegefuhrung, GastefUhrungen,
Mitmachaktionen,

* durch Kuratierung, z.B. in Form von
Gastekarten

» Zertifizierungen, z.B.
Premiumwanderweg, Bett & Bike-
Betriebe

» Verhalten anderer Personen (nur
bedingt gestaltbar)



Unser Plan fur heute

* Einstieg Besucherlenkung und Besuchermanagement
* Was bisher geschah: Blick auf den Projektverlauf

* Blick ins Konzept
* Nachste Schritte
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Was bisher geschah...

Bausteine des Projekts
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Zahlen, Daten, Fakten

18 Monate Projektdauer

6 Workshops mit externen
Partner*innen

> 30 Termine Projekttermine und
Besprechungen mit Extern

Projektbeteiligte aus den 6 DMOs,
Landratsamt, BZB, UnB,
Blrgermeister*innen, ...

unzahlige = interne Workshops
und Besprechungen
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Mitarbeit als Schlissel!
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Blick auf den Projektverlauf

Juli 2022 Juli 2022 - Januar 2023 Februar 2023 - September 2023
Start .
Projekt Konzeptionsphase
* Ausgangslage besser * Maldnahmen entwickeln
verstehen * Workshops mit zentralen
* Gesprache im Landkreis Akteur*innen

« Sichtung von Studien und
Daten

Ab Q4/2023

Roll-out
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Blick auf die Analysephase

Einige Fragen der Analysephase.... Bausteine der Analysephase
* Wie ist der Status Quo im Landkreis? » Sichtung bisherige Vorarbeiten
« Was sind zukunftige (touristische) * Initialer Workshop zur Zielfindung

Entwicklungen: . Gesprache mit Burgermeister*innen

« Woher kommen die Gaste? Und welche

Struktur haben sie? * Bewegungsdaten im Raum

* Welche Projekte und Maldnahmen gibt es
schon? Was kann ggf. Ubertragen werden
auf andere Orte im Landkreis?
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Einige Kernerkenntnisse
der Analysephase...
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Strukturelle Entwicklung A —
im Landkreis und
Einzugsgebiet allgemein S WA

nnnnnnnnn

Hochstadt \eden
14 0Pl

Verdnderung R N o Schwandor
2041 gegentiber 2021
in Prozent Haufigkeit ¥
. .o . . - unter -7,5 1 i
* Die Bevélkerung Bayerns wird in den s s 7y
kommenden Jahrzehnten voraussichtlich o 73 w5 T
wachsen. (Prognose: 5,4% mehr Bayern: +5.4% ,
Einwohner*innen im Jahr 2041 gegenuber e

2021)

* FUr Oberbayern wird insgesamt ein
Uberdurchschnittliches
Bevdlkerungswachstum von
durchschnittlich 75 % oder mehr https://www.statistik.bayern.de/mam/statistik/gebiet _bevoelkerung/demographischer

Schongau

mmmmm

.. wandel/demographische_profile/09180.pdf
prognostiziert.


https://www.statistik.bayern.de/mam/statistik/gebiet_bevoelkerung/demographischer_wandel/demographische_profile/09180.pdf
https://www.statistik.bayern.de/mam/statistik/gebiet_bevoelkerung/demographischer_wandel/demographische_profile/09180.pdf
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Verkehr — nur zum Tell
touristischen Ursprungs
& zukinftig zunehmend

Teilbereiche des Verkehrs, die zur * Die Bevoélkerung sowie der Wohlstand in
Gesamtbelastung beitragen sind u. a. : Oberbayern wachsen. Damit wird auch der
« Alltagsverkehr der Einheimischen Verkehr weiter zunehmen.
* Pendler*innen » Das Bayerische Staatsministerium fir
« Tagesgaste Wohnen, Bauen und Verkehr geht von einer
» Ubernachtungsgaste Zunahme im motorisierten Verkehr von
« Transitverkehr 28,1 Prozent von 2010 zu 2030 aus.

* Lieferverkehr
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Verkehr: wer bewegt
sich wie fort?

PKW Nutzung dominiert

Ubernachtungsgaste reisen zu 86,5% mit dem PKW
an. Dieser wird auch vor Ort gerne fur Ausfluge, z.B.

zum Wanderparkplatz, genutzt (rund 40%).

Einheimische nutzen den PKW als zentrales
Fortbewegungsmittel im Alltag. >50% der
Pendler*innen und Senior*innen sind mit dem
eigenen Auto unterwegs.

Zu Tagesgasten gibt das Whitepaper keine
eindeutigen Zahlen. Expert*innen schéatzen, dass die
meisten Tagesgaste per PKW anreisen (z.B. um
Material wie Ski, Kletterausrustung, Fahrrad etc.
bequemer transportieren zu kénnen)

OPNV Nutzung ausbaufahig

* Alle Gruppen wunschen sich eine Verbesserung im
OPNV, um diesen als echte Alternative nutzen zu
kénnen. Hindernisse hierfur sind Stand 2020:

* Der Preis sowie das komplizierte und intransparente
Ticketing

* Die langeren Fahrt- und Pendelzeiten im Vergleich zum
PKW

* Die als unzureichend wahrgenommene
Kommunikation der Fahrplane der Busse (sind nicht alle
in einer App vereint)

* die hohe Entfernung zu einer Bushaltestelle

* Relevant fur den Bereich Besucher*innen-
Management ist zudem das sog. ,Deutschlandticket”,
das ab Mai 2023 eingefuhrt werden soll und zu einer
moglichen Zunahme im OPNV fihrt.

* Quellen: Whitepaper “Erkenntnisse partizipativer Mobilitatsgestaltung im landlich-touristischen Raum” (Teil
des Projekts ImmoMobGaPa), https://www.bahn.de/angebot/regio/deutschland-ticket


https://www.bahn.de/angebot/regio/deutschland-ticket
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Erster Blick auf Verteilung Ubernachtungsgaste

Frequenzdarstellung Ubernachtungsgaste

Ubernachtungsgaste halten sich viel starker
konzentriert im Studen des Landkreises auf.
Orte, die bei Ubernachtungsgésten ins Auge
fallen

* Die Zugspitzbahn ab Eibsee
: « Die Karwendelbahn in Mittenwald
\'\7 * Die Hoéllentalklamm bei Garmisch-Partenkirchen

/\\ /,‘,l * Der Riel3ersee
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Erster Blick auf Verteilung Tagesgaste

Frequenzdarstellung Tagesgaste

LEECEEEREE fallen durch ihre starkere
Verteilung sowie die starkere Frequenz im

nordlichen Landkreis auf. Orte, die bei
Tagesgasten ins Auge fallen

* der Heimgarten in Ohlstadt
* die Hérnlebahn in Bad Kohlgrub

* der Staffelsee
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Leitmilieus Uberdurchschnittlich vertreten

Sinus-Milieus® in Deutschland 2021

Soziale Lage und Grundorientierung

Legende

Einheimische

Ubernachtungs-
gaste

++ Uberdurchschnittlich
+ leicht Uberdurchschn.
0 durchschnittlich

- Leicht unterdurchschn.

Soznale Lage

Oberschicht /
Obere Mittelschicht

Mittlere
Mittelschicht

Untere Mittelschicht /

-- unterdurchschnittlich Unterschicht

Grundorientierung

g+

++ ++ Postmaterielles
Konservativ- ‘ Milieu
Gehobenes 12%
Milieu
11%

oo" oflo

Milieu der | Expeditives
Performer Milieu
10% 10%

| ——
N R E

ﬁ Adaptiv- Neo-
Nostalgisch- Pragmatische \ :
Traditionelles Burgerliches Mitte Okolggasches
Milieu Milieu 12% }'“hfu
10% 11% Konsum- 8%
= o Hedonistisches |
X Milieu
r . . 8%
Prekares Milieu
9% E o
Tradition Modernisierung Neuorientierung
hterfullung, ndividualisierung, Multioptionalitat,
Ordnung Selbstverwirklichung, Genuss neue Synthesen

In der Zugspitz Region fuhlen sich
insbesondere die Leitmilieus
(hohe soziale Lage) besonders
wohl — egal ob als Gaste oder als
Einheimische.

Hierin liegt wirtschaftlich grofRes
Potenzial.

..aber auch fur die Gestaltung
von Lenkungsmal3nahmen, da
sich andere Milieus am Verhalten
der Leitmilieus orientieren.

Bei den Einheimischen gibt es
Uberdurchschnittlich viele
Menschen mit einer traditionellen
Grundorientierung.



Realizing Progress Milieustruktur der Tagesgaste bildet Kontrast zu den
Einheimischen

Sinus-Milieus® in Deutschland 2021
Soziale Lage und Grundorientierung . Beiden Tagesgésten finden sich
im Vergleich eher die
Postmateriellen, Performer

Legende

Einheimische s uer (o] (o] o o " o o SOWie die ZUkunftsmiIieus
1 = P . .
Obere Mittelschicht - e Milieu der | | Expeditives (Expeditive und Neodkologische).
ansenat- Rie st i
. Titieo ) = b « Hier konnen sich Konflikte durch
Ubernachtungs- 5, 1% . . .
gaste 5 X , : unterschiedliche Einstellungen,
o ‘ o ;
Mitttere - — Adaptiv- ‘ "'+ Werte und Verhalten ergeben
Mittelschicht m————— Pragmatisch : 1] S|
R etk b Okologisches (Tradition vs. Modernisierung und
Nilieu Milieu 12% "“;’.f“ Neuorientierung)_
++ tberdurchschnittlich 10% 1% . — Konsum-
+ leicht tberdurchschn. ‘ ’ edonistisches . o o
0 Eurcuschnittcljichh . Untere Mittelschicht / \ = g : Mi8lieu  Die AnZ|ehungskraft der Reglon
- Leicht unterdurchschn. E B . % oge .
-- unterdurchschnittlich Unterschicht ( PrekarSi Milieu . E o an ZUkunftsmllleus ISt dennOCh
| Ee ein gutes Zeichen, da sie - wie
Grundorientierung ) Tradition Modernisierung Neuorientierung der Name Sagt B dle GaSte der
Pflichterfullung, ndividualisierung, Multioptionalitat, ZUkunft Slnd.

Ordnung Selbstverwirklichung, Genuss neue Synthesen
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Detailblick Konzeptionsphase

Querschnittsthemen fliel3en Uberall mit ein

r ______ N e | r ______ |
| | b P ; | -~ .
| Workshop I I i Customer | | Customer | | Customer ! Iy Digitalisierung | Zuf’ammen Konzeption
| Zielgruppen | I\ Journey | | Journey | i Journey il 8 8 i assung Roll-out
| 1 P o i Maldnahmen
e - N I
: * Fokussierung « Erstellung Customer Journeys nach Zielgruppen und * Fokusworkshop * Schreibtischarbeit * Konzeption von
Zielgruppen Motiven * Potenziale der vorhandenen « Maldnahmen geeigneten
I+ erste Steckbriefe « Ableitung MaRnahmen fur Produktentwicklung und digitalen Moglichkeiten aufbereiten und Formaten fur
' mit dem Fokus auf Kommunikation nach Touchpoints prufen systematisieren Umsetzung des
I Besucher- + Ggf. notwendige Zusatzliche fertigen
I Management Mal3nahmen entwickeln Gesamtkonzepts
|
|
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Persona Steckbriefe —
Tool fur Besucher-
Management und mehr

* Im Projekt wurden far drei Personas
Steckbriefe entwickelt

* Inkl. ,Visitor Journey”

« konkrete Ansatzpunkte fur
Kommunikation, Produktgestaltung, |
Mobilitat und weitere Ansatze

o Ziel: Personas effektiv beeinflussen

* Auch fur allgemeine Destinationsarbeit
nutzbar!



«Privilegien verpflichten”

Werner und Angelika (63 & 62)

Werner und Angelika sind “Bio-Seehausener” - hier
geboren und aufgewachsen. Sie sind seit Gber 30
Jahren verheiratet und haben aus dieser Ehe zwei
erwachsene Kinder (35 und 32) sowie vier
Enkelkinder. Werner ist kaufméannischer Leiter bei
Roche, bis zur Rente noch in Teilzeit. Angelika ist
Bankkauffrau bei der Sparkasse, ebenfalls in Teilzeit.
Sie schatzen ihren wohlverdienten Lebensstandard
mit einem Eigenheim inklusive gepflegtem Garten.

Werte & Einstellungen

Werner und Angelika vertreten klassische konservative
Werte. Die Dinge sollen ihre Ordnung haben und das darf
man auch sehen, z.B. indem man ein gepflegtes Heim mit
Garten und ein gutes, deutsches Auto hat. Das haben sie
sich durch harte Arbeit schlieRlich verdient. Aber bitte
keinen Protz — das ist ihnen zuwider.

Sie sind sich ihres hohen Lebensstandards bewusst und
nehmen daraus auch ein Pflichtgefiihl wahr. Insbesondere,
wenn es um die Pflege der lokalen Gemeinschaft und
Teilnahme am politischen Geschehen geht.

Sie sorgen sich um einen Werteverfall der Gesellschaft und
beklagen sich gerne Gber Mull am Wegesrand, laute
Motorradgruppen und die Waldweg-Parker in der Region.
Auch wenn (oder gerade weil?) sie selbst gerne fur ,ihre”
Spazierrunde mit dem Auto nah am Wald parken.

Besuchsmotive fur die
Zugspitz Region

Werner und Angelika lieben die Kulturlandschaft in der
Zugspitz Region. Hier ist es am schonsten”, sagen sie
haufig, wenn sie gefragt werden, warum sie ,schon
wieder” in der Region einen Ausflug machen.

Sie sind ,Jubilaumsurlauber”, reisen also immer wieder
an die gleichen Orte. Sie haben auch schon eine
Auszeichnung fur das Xte Jahr Urlaub in Folge bei der
Gasteehrung bekommen. Mit Bild in der Presse!

Sie fuhlen sich als "Teilzeiteinheimischer”, bezeichnen

Dort ist auch genug Platz fur die Familie, wenn alle zu
Besuch kommen. In der Doppelgarage stehen ein
Audi, Mini sowie Werners BMW Motorrad.

Sie fuhlen sich lokal verbunden und engagieren sich
far die lokale Gemeinschaft. Die 6rtlichen Vereine
spielen in ihrem Sozialleben eine groRe Rolle.

/enn Werner und Angelika Ubernachtu
te aus Manch berg

waren kamen sie vermutlich aus Bonn,

Eigenverantwortung
Anstand & Kultiviertheit m
Disziplin & Ordnung il Statusbewusstsein

Werners und Angelikas
“Zugspitz Momente”

Sommer

+ Spazierengehen rund ums Hotel
kuirzere Wanderungen, mit dem Auto erreichbar und in
Verbindung mit Bergbahn
Bummeln und Spontankaufe in Fachgeschaften, gerne
auch heimisches Handwerk
Highlights der Region besuchen: Zugspitze, Eibsee
Kulturelle Highlights wie Passionsspiele und Geigenbau in
Mittenwald

den Ort als zweite Heimat und legen sich irgendwann eine

heimische Tracht zu. Und natdrlich kritisieren sie den
Wandel, wenn er ihnen nicht gefallt.

Urlaub ist fur sie in erster Linie Erholung. Sie entdecken
aber auch gerne die kulturellen Highlights der Region
(Schachen, Passion, Kénig Ludwig....).

typische Aktivitaten sind Rundtouren mit dem Fahrrad,
eine Standardrunde beim Spazierengehen und
Bergtouren mit guter Autoerreichbarkeit (Bergbahn)

Winter
« Wintersport als Zuschauer genieRen, zB. beim
Neujahrsspringen oder dem Kénig-Ludwig-Lauf
+ Besuch Weihnachtsmarkte inkl. Weihnachtsshopping
« gemiitliches Winter"wandern” bzw. Spaziergange im
Schnee (aber nur, wenn es nicht rutschig oder
ungemiitlich ist)

N
AANA

Werner und Angelika geharen zum Konservativ- ~ Zugspitz Region
Gehobenen Milieu
Dieses Milieu hat das Selbstbild als Fels in der
Brandung postmoderner Beliebigkeit

i rantwortungs- und Erfolg:
sowie Exklusivitats- und Statusanspriche
Wunsch nach Ordnung und Balance
Uberdurschnittliches Einkommen und
Bildungsniveau
Leitmilieu (hoher Einfluss auf andere Milieus)

Anteil des Milieus in den Segmenten

+ Werner und Angelika sind in allen drei Segmenten
Uberdurchschnittlich vertreten

+ Besonders ins Auge fallen dabei die Einheimischen

Durchschnitt Gesamt- |
bevélkerung (11%)

Konsumverhalten
& Lifestyle

» Geben gerne Geld fir gute Qualitat
aus. Traditionelle, bekannte Marken
geben ihnen Sicherheit und durfen dann
auch etwas mehr kosten. (z.B. Bosch,
Siemens, Riese & Mdiller, Schoffel,
Hirmer)

schatzen persénliche Beratung beim
Einkauf und einen direkten Bezug zu
den Produkten. Wertschatzung von
Expertise, Vertrauen in Kompetenz.
Online Shopping: Sie nutzen
Interneteinkéaufe, wenn das Angebot
lokal fehlt

Lebensmittel kaufen sie soweit
maéglich lokal, z.B. beim Hofladen,
ortlicher Metzger, nutzen aber auch
Sonderangebote im Supermarkt
Vertrauen auf Bargeld

Nachhaltigkeit

« Nachhaltigkeit ist fir Werner und
Angelika ein Modewort. Sie haben von
ihren Eltern noch gelernt, dass man
schonend mit Ressourcen umgeht. Die
heimische Natur ist fiir sie natirlich
schitzenswert - hier spiegeln sich
klassisch christliche Werte wider.

Das heilt aber nicht, dass sie ihren
Konsum einschranken oder
Gewohnheiten radikal andern.

Im Alltag spielen eher Fair Trade Labels
/ EU-Bio / Regionalitat und
Mullvermeidung eine Rolle

Positive Begriffe im Kontext
.Nachhaltigkeit : regional, nachhaltige
Entwicklung, enkeltauglich, erhalten,
bewahren, pragmatisch, etc.

Negative Begriffe im Kontext
.Nachhaltigkeit : typisches
“Okosprech”, zB. Subsistenz,
nachhaltig, groRe Transformation,
Gendern, Oko, etc.

Medien- und
Informationsverhalten

Sie schatzen die etablierte Medienwelt
mit gutem &ffentlich rechtlichen
Fernsehen, Radio (Bayern 1+2) im Auto
oder bei der Gartenarbeit

Lesen gerne Zeitung am
Frihstiickstisch (Merkur +
Wochenendabo Stiddeutsche Zeitung)
Social Media: Facebook (wenig aktiv,
eher lesend) + WhatsApp
Familiengruppe

Desktop Arbeitsgerate + 2 Handys +
Festnetz (Multifunktionsgerat)

Hohe Bedeutung persénlicher
Kommunikation und Meinungen /
Informationen von Experten

Werbung wird tendenziell als hilfreich
betrachtet, wenn sie nicht aufdringlich
ist und seriés wirkt

Mobilitat

Das Auto ist mit groRem Abstand die
Nummer 1. Im Alltag, im Urlaub, far
Einkaufe, Arbeit, Ausfliige, ... Darauf
wollen Werner und Angelika nicht
verzichten. Sie kénnten sich aber einen
Wechsel auf E- oder hybrid vorstellen,
wenn die Technologie in ihren Augen
zuverlassig ist.
Das Auto dominiert, auch far die
Mobilitat im Ort
lhnen ist technologischer Fortschritt
wichtig, aber sie wollen keine
individuelle Einschrankung
Das Fahrrad (am liebsten E-Bike)
nutzen sie nur als Freizeitgerat
Die Bereitschaft, auf andere
bili |6sungen umzusteigen, ist
sehr gering ausgepragt. Das eigene
Auto bzw. die individuelle Freiheit spielt
eine grofRe Rolle fir sie.

erstellt von
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Reiseplanung &
Buchungsverhalten

« Sie besuchen die Region gerne langer, z.B. fr einen Urlaub
von rund sieben Tagen

Oder anlassbezogen als Tagesgast, z.B. fir
Veranstaltungen oder Schénwetterwanderungen

Neue Reiseziele finden sie durch Empfehlung von

Freunden und die Beratung im Reisebiiro ihres Vertrauens.

Wiinschen sich Kontakt mit Einheimischen, zB. dem
Vermieter

+ Verlasslichkeit / Sicherheit ist ihnen wichtig. Deshalb
buchen sie teilweise Nebenleistungen im Voraus. Z.B. per
Telefon oder online, wenn es gut bedienbar ist
Tourenplanung von Wanderungen: Karten + Beratung durch
Tourist-Info bzw. Gastgeber

Schauen gerne vorab in einen klassischen Reiseftihrer, den
sie auch auf die Reise mitnehmen

+ Angelika plant den Urlaub insgesamt, Werner bucht final
und regelt das Finanzielle

Typische Unterkiinfte in der
Zugspitz Region

In der Wahl der Unterkiinfte spiegeln sich Status, Tradition, Exklusivitat
und Gewohnheiten wieder. Das Haus darf gerne mit viel Holzinterieur
daher kommen und ausreichend Annehmlichkeiten bieten. Dazu gehéren
ein Wellnessbereich, ein gutes Restaurant, eine Bar und gerne auch die
Option auf Kaffee und Kuchen am Nachmittag. Im Ort schatzen sie
Gasthauser mit gutburgerlicher lokaler Kiiche oder einen hochwertigen
Italiener mit geeigneter Weinauswahl im Ort.

Falls sie eine Ferienwohnung buchen, ist es ihnen wichtig, nicht selbst zu
kochen (Angelika will auch entspannen im Urlaub).

Diese Unterkiinfte sind fur sie in der Zugspitz Region ansprechend:
+ FeWos: Gastehaus Huber, Rechenmacherhof
* Hotels: Eibseehotel, Hammersbach, Parkhotel Wallgau

Hier erreichen wir Werner und Angelika
entlang ihrer Visitor Journey

Vor der Reise

Touchpoints & Aktivitaten

+ Bekannte und Familie nach Ideen und
Erfahrung fragen

Printmedien (vor allem Tageszeitung
aber auch Zeitschriften)

Testberichte in Zeitschriften lesen
Radio héren (lokale Sender)
Dokumentationen / Beitrage im
analogen Fernsehen (z.B. Reisebeitrag
im BR, ZDF, ARD)

Beratung im Reisebiiro des
Vertrauens (vor Ort / telefonisch)

So kénnen wir in Kontakt kommen

Wichtig in dieser Phase: sowohl an den analogen wie auch den digitalen Kontaktpunkten muss
die Beeinflussung zum erwiinschten Verhalten stattfinden. Dabei gilt es, Hirden abzubauen. Ziel

Tourist-Info am Urlaubsort anrufen /
anschreiben, ggf. Prospekte bestellen
und in Ruhe durcharbeiten

ausfuhrlich informieren im Internet, zB.
Uber Reiseportale wie Booking,
Holidaycheck oder Website der DMO,
Websites der Ausflugsziele und der
Unterkunft eingehend studieren
Eventuell Buchung /Reservierung von
Aktivitaten, Veranstaltungstickets etc.
(per Mail, Telefon oder online)

Wahrend der Reise

Touchpoints & Aktivitaten

Horen lokales Radio auf dem Weg zum
Urlaubsort bzw. zum Ausflugsziel inkl.
Verkehrsfunk

Navi (fest verbaut im Auto) lauft
ebenfalls

StraBenschilder und ggf. vorhandene
Auslastungsanzeigen des
Parkleitsystems wichtig far
Orientierung

Parkautomat (Bezahlung bar)
Angestellte bei Unterktiinften
(Rezeption, Vermieter, Service beim
Friihstiick, ..) und im Restaurant sind
sehr wichtiger Kontaktpunkt

Das ist wichtig in Sachen
Besucherlenkung

Angelika und Werner sind sehr auto-affin und werden eher
keine anderen Mobilitatslésungen nutzen.

Da sie sich als “Zweitheimische” sehen meinen sie, sich gut
auszukennen und dass bei Fehlverhalten im Zweifel auch
mal ein Auge zugedriickt wird bei ihnen

Hauptaufgabe: Parksuchverkehr verringern durch gute
Kommunikation / Auslastungsinfos im Raum und ggf.
Alternativen friihzeitig aufzeigen (Gebuhren haben keine
abschreckende Wirkung, lange FuRwege werden vermieden,
spontanes Parken am Wegesrand wird nur als Problem
gesehen, wenn die anderen es tun)

einzige Alternative zum Auto in der Freizeit und am
Urlaubsort: E-Bike-Touren. Nutzung entsprechend in der
Infrastruktur organisieren, z.B. durch geeignete Abstell- und
Lademoglichkeiten.

Toleranz férdern, z.B. durch Kampagnen wie “Ricksicht
macht Wege breit” (haben hohes Anspruchsdenken)
lassen sich beeinflussen durch analoge Wegweisung fiir
alle Fortbewegungsformen. Diese muss entsprechend gut
sein (Auto, Rad, Wandern)

Tourist-Info als wichtiger Kontaktpunkt
(Auskiinfte von Experten, Stadtplan,
aktuelle Veranstaltungen, Infos zu Kultur,
Wetter auf der Zugspitze)

Guides bei Aktivitaten (z.B. Tour mit
Rangern, Heilklima-Wanderung)(Digitale)
Gastemappe im Hotel

(Digitale) Gastekarte / Destinations-
App mit Tourenplanung, Anregungen fur
Ausfluge (OPNV zweitrangig)
Leitsystem in den Orten und im Gelande
und Infotafeln am Wegesrand
E-Bike-Ladesaulen /
Fahrradinfrastruktur im Gelande, an
Ausflugszielen, am Radweg

So kénnen wir in Kontakt kommen

ist, dass Werner und Angelika von alleine auf die passenden Inhalte stofRen und nicht selbst aktiv

danach suchen mussen.

Gute Pressearbeit (lokal, regional,
uberregional) und proaktiv die zentralen
Botschaften einbringen.

« Zusammenarbeit mit Reisereportern /
Journalisten (Verhalten in der Natur,
Anreise in die Region)

Expertentum in der Kommunikation
einsetzen, z.B. angesehene Personen der
Region als Sprachrohr fur wichtige
Botschaften wie Ranger, Birgermeister,
Forscher

Generell in der Sprache auf
Professionalitat und Ausdruck achten
(kein “denglisch”)

+ DMO Website: Vollstandige und
umfangreiche Informationen anbieten,
darin bereits auf Anreiseoptionen
aufmerksam machen. Parkplatze und
Alternativen frihzeitig kommunizieren
Schulung Mitarbeitende in Tourist-Infos
und Leistungstrager*innen bzgl.
telefonischer Nachfragen (proaktiv
Hinweise zur Anreise / Mobilitat geben,
Alternativen zum Auto benennen)
Website der Unterkunft muss gute
Hinweise bzgl. Mobilitat im Landkreis
aufweisen

Live Auslastungsanzeigen fur den
Parkraum friihzeitig auf den
ZufahrtsstraRen, Alternativen aufzeigen.
Schulung Mitarbeitende in Tourist-Infos
und Leistungstréager*innen bzgl. Tipps
fur Aktivitaten vor Ort (proaktiv Hinweise
zur Anreise / Mobilitat geben, Alternativen
zum Auto benennen)

Produkte anbieten, die autofrei /-arm
funktionieren, z.B. Treffpunkt fur gefuhrte
Wanderung an der Bergbahn oder
Tourist-Info statt am Wanderparkplatz
Tischaufsteller / Morgenpost / Login-
Seite WLAN im Hotel mit Ausflugstipps
inkl. Hinweisen zu Autofreier Anreise

Vor Ort wollen wir Werner und Angelika vor allem analog, aber auch weiterhin digital beeinflussen. lhre
Affinitat far persénlichen Kontakt und Ratschlage von Personen mit Expertenstatus helfen uns hierbei.
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Verhalten von Einheimischen und
andere Géasten beeinflusst « ggf. unterwegs Stop fur Kaffee &
(unbewusst) eigenes Handeln

Flyer und Destinationsmagazin, z.B.
im Aufenthaltsbereich des Hotels
oder im Café
(Veranstaltungs-)Plakate und
Auskiinfte von Locals in Geschaften
fur Mitbringsel (regionale Produkte)
oder beim “Erholungsshoppen”
Informationen bei Kultur-
veranstaltungen (z.B. Infotafeln,
Auskiinfte von Personen dort)
Google Maps als unterstitzender
Begleiter vor Ort

Abreise & Erinnerung

Touchpoints & Aktivitaten

Heimfahrt mit dem Auto

Kuchen / Einkauf lokaler
Produkte furs Abendessen
zuhause

Destinationsmagazin und weitere
Flyer, Broschuren fur nachste
Reise (wird gerne mit nach Hause
genommen)

Fotobuch drucken und bei der
“Familienwand" aufstellen
Berichten Freunden und Familie
von den Erlebnissen, zeigen
Fotobuch

Geburtstagskarte vom Hotel

So kénnen wir in Kontakt
kommen

Werner und Angelika sollen entspannt
abreisen konnen und positive Momente mit
nach Hause nehmen.

Material in der Tourist-Info mit gut
gemachten Verhaltenshinweisen
ergénzen (auf Augenhohe,
wertschatzend)

Destinations-Magazin mit passenden
Geschichten und Hintergriinden ohne
Werbung, dort gewiinschtes Verhalten
unaufdringlich beeinflussen

OPNV und Fahrrad (E-Bike) immer
wieder als attraktive Alternative anbieten
Aufwertung Infrastruktur far
Radfahrende (Verweilmoglichkeiten am
Radweg, Servicestationen, Mulleimer, ...)
und Konzeption sowie Kommunikation
entsprechender Touren

Gastekarte nutzen, z.B. kostenlosen
Radverleih integrieren

Leitsystem und Infotafeln im Gelande
Ubersichtlich und wissensstiftend
gestalten

Speisekarte in der Gastronomie mit
Wissenswerten Infos zu Natur,
Landwirtschaft, Verhaltenshinweisen.
Hohe Affinitat zu Regionalitat und
“Heimatdenken” als Argument nutzen
Hinweise Mobilitat / Tipps und Tricks bei
Ausfligen mit und ohne Auto in
Destinations-App (so einfach zugénglich
und aktuell wie méglich).
Parkplatz-Prognosen in App integrieren

Verpackung lokale Produkte als
Botschafter nutzen fir erwiinschtes
Verhalten

Printmedien informierend nutzen,
Expertenbeitrage rund um “erwiinschtes”
Verhalten (z.B. Mullvermeidung, nur auf
ausgewiesenen Parkplatzen parken).
Dabei “Heimatgefuhl” ansprechen

Hotel als zentralen Touchpoint
sensibilisieren

erstelit von
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~The best things in life
aren’t things“

Katrin und Michael (48 & 50)

Katrin und Michael leben in Minchen-Maxvorstadt
und sind dort als Innenarchitektin und Lehrer tatig. Sie
lieben das vielfaltige kulturelle und gastronomische
Angebot der Stadt und bezeichnen sich gerne als
Genussmenschen.

Auch im Urlaub steht der Genuss weit vorne. Ein
Urlaubstag startet mit einem gematlichen Fruhstuick,
ganz ohne Hektik. Bei den Aktivitaten darf es ebenfalls
gerne genussvoll sein.

Eine entspannte Rundwanderung, gerne mit Einkehr
und naturlich am besten mit regionalen Produkten.
Sie sind sehr interessiert mehr tber die Region und
ihre Traditionen zu erfahren und nehmen gerne an
Touren mit einem Ranger teil oder lesen Tafeln am
Wegesrand.

*wenn Katrin und Michael in der Zugsj
Murnau leben.

2 Region leben wirde, warden sie verm

Werte & Einstellungen

Katrin und Michael sehen sich als weltoffene, progressiv
denkende Menschen. Toleranz und Weltoffenheit sind ihnen
ganz wichtig. Sie winschen sich eine gerechtere und
nachhaltigere Welt und sind auch bereit, sich dafur zu
engagieren.

Sie sind Uberdurchschnittlich gebildet und belesen und
haben ein echtes Interesse an einer intelektuellen
Auseinandersetzung mit den groRen Fragen der Welt.
Selbstbestimmung und -verwirklichung sind zentrale
Lebensmotive. Sie versuchen sich Freiraume zu schaffen, um
eigene Ideen zu verwirklichen und unterwerfen sich ungern
starren Strukturen und Zwangen.

Nachhaltigkeit
Unabhangigkeit

wissensdurstig

Oberflachlichkeit und Kleingeistigkeit finden sie eigenartig. Sie sind immer auf der Suche nach bereichernden Erfahrungen, bei denen
sie etwas lernen kénnen.

Daher meiden sie Massentourismus und gehen lieber in ein kleines Café statt in ein Buffet-Restaurant. Im Urlaub sind sie auf der
Suche nach authentischen Erlebnissen. Sie suchen Entschleunigung und Abstand vom Alltag und leben entspannt und spontan in
den Urlaubstag.

Katrins und Michaels
“Zugspitz Momente”

Sommer
« genussvolle Rad- und Wandertouren
« Lokale Veranstaltungen wie ,Musik im Park”
« Erkunden gerne malerische Orte wie die LudwigstraRe,
Frihlingsstrale in Garmisch-Partenkirchen oder die
FulRgangerzone von Murnau

Besuchsmotive fir die
Zugspitz Region

Die Zugspitz Region bietet die Vielfaltigkeit und intensive
Begegnung mit Natur und Kultur, die Katrin und Michael
so schatzen.

Besonders spannend finden sie das Zusammenspiel von
»Stédtisch und landlich”, z.B. in Garmisch-Partenkirchen,
Mittenwald und Oberammergau

Lieben Natur & Landschaft in der Region

Interessieren sich fur Kultur & Tradition, z.B. Leonhardi
und die lebendige Kunstszene rund um Murnau
Aktivitaten: Wandern und Radfahren, im Vordergrund
stehen Ruhe und das Erlebnis, nicht unbedingt die
Kilometer

Winter
+ Sonne genieRen am Berg beim Winterwandern oder
entspannter Skitag
« Gemdtliche Skitour
+ Schneeschuhwanderung
* Winter-Wellness

AAA
Katrin und Michael gehdren zum Zugspitz Region
Postmateriellen Milieu
Dieses Milieu hat das Selbstbild als
gesellschaftliches Korrektiv
f l von P ),
diskriminierungsfreien Verhéltnissen und
Diversitat
Hoher Bildungsgrad, hohes Einkommen
Leitmilieu ( hoher Einfluss auf andere Milieus)

Anteil des Milieus in den Segmenten

+ Katrin und Michael kommen tberdurchschnittlich
gerne als Tagesgast in die Zugspitz Region
+ Sind in den Segmenten Einheimische und
Ubernachtungsgéste im Vergleich zu der
Gesamtbevblkerung in der Zugspitz Region
i 4

(ca.12 % der

Durchschnitt Gesamt
bevslkerung (12%)

Konsumverhalten
& Lifestyle

« Katrin und Michael verbringen ihre
Freizeit gerne mit wertigen und
genussvollen Erlebnissen — das muss
aber nicht ,teuer” heiRen!

« stébern in Boutiquen nach

ausgefallenen und stilvollen Deko-

Ideen fur die Wohnung.

Nachbhaltigkeit spielt eine groRRe Rolle.

kaufen gerne hochwertige

Lebensmittel und geben dafir auch

Geld aus. (Biomarkt, Hofladen, normaler

Supermarkt)

Marken, die sie mogen: Patagonia,

Vaude, Alnatura, regionale und

nachhaltige Marken

Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit ist eine
Selbstverstandlichkeit. Bio-
Lebensmittel im Alltag, E-Auto,
Bewusstsein fur 6kologische und soziale
Fragestellungen, ...

« Sie sehen das Thema jedoch eher
ideell und nicht zu verbissen.

Motto: Qualitat statt Quantitat
Interesse fir Einheimische, méchten
gerne auch den sozialen Kontakt

« Interesse fur lokale Tradition

Wichtig: Gute Kommunikation

Sind in dem Thema Vorbild/Motivator
Fur Andere

Gewillt Geld fur entsprechende Qualitat
auszugeben (Gastronomie, Zimmer, etc.)
Sehen die Wertschépfungskette in der
Gesamtheit

vorhanden

Medien- und
Informationsverhalten

sind sehr an neuem Wissen interessiert
und méchten gut informiert sein.
konsumieren zahlreiche Medien - online
und offline.

Wunsch: breites Bild Gber Dinge
bekommen und Wissen nach
Detailinformationen stillen

sie mogen etablierte Tages- und
Wochenzeitung, hochwertige Online-
Angebote , Fachmagazine, Podcasts,
etc.

Boulevardpresse und klassische
Klatschpresse meiden sie.

Auch klassischer Werbung gegentber
sind sie kritisch eingestellt und wenig
empfanglich dafur.

Multi-optional, nicht festgelegt auf ein
bestimmtes Verkehrsmittel

Anreise in den Urlaub haufig noch mit
dem Auto. Motiv: Komfortzone &
Unabhangigkeit

Besitzen ein (E-) Auto, ist aber ein
Gebrauchsgegenstand

Sind sehr gute Infrastruktur am
Wohnort gewohnt (U-Bahn, S-Bahn,
Fahrrad)

Bus mogen sie nicht so, ist ihnen dann
oft doch zu voll und zu unflexibel. Lieber
Taxi, Rufbus oder Car Sharing

Offen fir alternative
Mobilitatskonzepte

Durch Stadtleben erfahrene Nutzer von
Bus & Bahn, nutzen das gerne auch fur
Ausflige ins Minchner Umland.
Fernverkehr gerne auch mal mit der
Bahn, nach Moglichkeit aber 1. Klasse



Reiseplanung &
Buchungsverhalten

Falls Katrin und Michael Gbernachten, kommen sie fir ein
langes Wochenende oder einen Wochenendurlaub

Katrin und Michael bevorzugen die Direktbuchung bei der
Unterkunft, am liebsten digital.

Wichtig sind auch Reiseportale wie Booking, Holidaycheck,
airbnb

ﬂbernachtung inkl. Frahstiick buchen sie im Vorfeld, da
mochten sie gerne die Sicherheit haben, dass es passt

« Reiseveranstalter, Tourist-Info und Co. spielen bei der Buchung
keine Rolle (Tl héchstens bei der Beratung fur Detailfragen)

Typische Unterkiinfte in der

Zugspitz Region

Katrin und Michael schatzen das B

e und Authentische. Das

muss nicht zwingend teuer oder luxuris sein. Gerne Ubernachten sie in
Hotels, Pensionen und Ferienwohnungen mit luftigem Stil und Charme.

Wichtig sind ihnen dabei ein ausgiebiges Fruhstuck, eine ruhige Lage,
nahbare und herzliche Angestellte sowie die erlebbare Ausrichtung auf
6kologische und soziale Nachhaltigkeit. Ein Wellnessbereich ist ein Plus,

wenn er schén gemacht ist.

Diese Hotels in der Zugspitz Region gefallen ihnen gut:

Generell haben sie gerne mehr als nur einen Plan / Option, was

sie vor Ort tun kénnen und entscheiden dann auch mal + Obermhle

kurzfristig beim Frihstlck « Werdenfelserei
« fur die Buchung von Aktivitaten schatzen sie die personliche « Heimat (FeWo)

Beratung vor Ort, z.B. in der Tourist-Info oder in der Unterkunft + Garmischer Hof

+ Boutique-Hotel LARTOR

Hier erreichen wir Katrin und Michael
entlang ihrer Visitor Journey

Vor der Reise

Touchpoints & Aktivitaten

+ Google zu maéglichen Zielen /

Ideen far Urlaub / Wochendausflug
Social Media (passiv): Instagram und
Facebook-Gruppen
Reisedokumentationen auf YouTube /
Mediathek, Filme auf Netflix & Amazon
Prime zu Bergwelt, Natur und Kultur
Zeitschriften und
Wochen(end)zeitungen zu Reisen,
Natur, Umwelt, Wissenschaft,
Zeitgeschehen

Empfehlungen von Freunden und
Bekannten

DMO-Website inkl. Tourenportal
Preisvergleichs- und Bewertungsseiten
Falls Informationen nicht ausreichen:
Telefonieren mit der Tourist-Infos &
Unterkunft far Detailinfos

Buchung der Unterkunft auf
Buchungsportal (Booking, Airbnb, AA
Webshop, evtl. per Mail) oder direkt bei
Unterkunft

ggf. Buchung von Aktivitaten online wie
Ranger Tour (nur falls zwingend
notwendig)

So kénnen wir in Kontakt kommen

Wichtig in dieser Phase: sowohl an den analogen wie auch den digi

italen Kontaktpunkten muss

die Beeinflussung zum erwiinschten Verhalten stattfinden. Dabei gilt es, Hirden abzubauen. Ziel
ist, dass Katrin und Michael von alleine auf die passenden Inhalte stoRen und nicht selbst aktiv

danach suchen mussen.

« Zusammenarbeit mit Reisereportern /
Journalisten (Verhalten in der Natur,
Anreise in Region)

Word-of-Mouth in beeinflussen, z.B.

durch spannende Inhalte bei Fihrungen,

Infotafeln im Geléande
Suchmaschinenoptimierung / -
marketing zu Aspekten wie Mobilitat,
entspannte Erlebnisse (weniger
uberlaufene Wanderwege und Co.)
Storytelling in Destinationsmagazinen,
als Beilage in geeigneten Medien (z.B.
Suddeutsche, Zeit, ...)

Spannende, wissenswerte Inhalte
verkntpfen mit Hinweisen zu
erwlnschtem Verhalten.

Schulung Mitarbeitende in Tourist-Infos
und Leistungstrager*innen bzgl.
telefonischer Nachfragen (proaktiv
Hinweise zur Anreise / Mobilitat geben,
Alternativen zum Auto benennen)
Interesse fir Nachhaltigkeit nutzen (z.B.
Tipps fur nachhaltige Anreise mit Infos zu
CO2-Einsparung ggu. Auto)

DMO Website: generell gut aufbereite
Infos zu nachhaltigem Verhalten (positiv
formuliert, wertschatzende
Kommunikation)

Moment der Buchung als wichtigen
Touchpoint nutzen (Vorbild KlimaRate
Explorer Hotels bzw. CO2- Ausgleich
direkt beim Flug, ...)

Wahrend der Reise

Touchpoints & Aktivitaten

« Wahrend der Anreise mit dem Auto:
Beschilderung, lokales Radio,
Podcasts, Google Maps als Navi bzw.
installiertes Navi im Auto

Bei Anreise mit der Bahn (eher bei
Tagesausfliigen) zusétzlich Infos in der
Bahn und an der Haltestelle wichtig
Google Maps als stetiger Begleiter,
auch vor Ort

Digitale Gastemappe im Hotel
(Digitale) Gastekarte / Destinations-
App mit kostenlosem OPNV und
Anregungen fur Ausflige

Das ist wichtig in Sachen
Besucherlenkung

Wissensdurst nutzen und mit entsprechenden

Infor i 1 und Angeb erreichen (z.B. Fuhrungen
Ranger, Kontaktpunkt an der Tl und in der Unterkunft,
Informationen in der Bahn oder am Wegesrand)
Menschliche Interaktion ist fir das Milieu besonders
wichtig. Authentische Begegnungen und interessante
Gesprache bewegen sie zum Nachdenken.

Sie sind tendenziell bequem und haben ein hohes
Komfortbediirfnis, insbesondere bei Mobiliat. Alternativen
zum Auto miissen also ebenso bequem sein.
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Angestellte bei Unterkiinften (Rezeption,
Vermieter, Service beim Frihsttick, ...)
und im Restaurant

Tourist-Info als wichtiger Kontaktpunkt
(Auskiinfte von Locals, Stadtplan, aktuelle
Veranstaltungen, Infos zu Kultur)

Guides bei Aktivitaten (z.B. Tour mit
Rangern, Heilklima-Wanderung)
Verhalten von Einheimischen und
andere Gasten beeinflusst (unbewusst)
eigenes Handeln

Flyer und Destinationsmagazin, z.B. im
Loungebereich Hotel

So kénnen wir in Kontakt kommen

Sie méchten gerne Massen vermeiden. Erlebnisse, die das
ermoglichen, nehmen sie gerne an. :
Wertschatzung ist ihnen sehr wichtig und entsprechend
geben sie gerne Feedback. Das kann man nutzen, um die

MaRnahmen weiterhin zu verfeinern.

P 1 Py
- Nachhaltiges Verhalten e
° ! Y °
e Affinitat Alternativer! zum Auto -
@ - h 4 L
Erreichbarkeit durch Information
im Raum
® : Py
v Erreichbarkeit.durch digitale e
Informationen
° A 4 : °
@ - : @
Akzeptanz einschrankende Mafinahmen
- 0 +

Touchpoints & Aktivitaten

« (Veranstaltungs-)Plakate und Abreise entspannt, wollen nicht zu
Auskunfte von Locals in Geschaften spat zuhause sein

fur Mitbringsel (regionale Produkte) + Danke-Mail vom Hotel

oder gematliches Bummeln Destinationsmagazin (liegt auch
vertiefende Informationen bei zuhause noch auf dem
Kulturveranstaltungen und Kaffeetisch)

Ausstellungen (z.B. Audioguide) Berichten Freunden und Familie
Leitsystem in den Orten und im von den Erlebnissen, zeigen
Gelande und Infotafeln am schone Bilder her, Uberreichen
Wegesrand Mitbringsel

Vor Ort wollen wir Katrin und Michael vor allem analog, aber auch weiterhin digital beeinflussen. Ihre Affinitat fir echte Begegnungen
und das hohe Interesse, Dinge zu verstehen, helfen uns hierbei. Wir kénnen sie tiber die Menschen in der Destination besonders gut
beeinflussen. Generell ist eine wertschatzende und mehrwertorientierte Kommunikation ohne Verbote und erhobenen Zeigefinger wichtig.

« Falls Direktbuchung Unterkunft / Aktivitat:
hevorragend gestaltetes pre-Stay-
Mailing mit Infos (Inspiration, aktuelle
Veranstaltungen, Tipps Anreise /
Mobilitat)

Podcast fur unterwegs, z.B. Ideen fur
Aufenthalt und Hintergrundwissen
Schulung Mitarbeitende in Tourist-Infos
und Leistungstrager*innen bzgl. Tipps
fur Aktivitaten vor Ort (proaktiv Hinweise
zu Mobilitat vor Ort geben, Alternativen
zum Auto benennen)

Gastekarte nutzen, z.B. kostenlosen
Radverleih integrieren

Tischaufsteller / Morgenpost / Login-
Seite WLAN im Hotel mit Ausflugstipps
inkl. Hinweisen zu Autofreier Anreise
Material in der Tourist-Info mit gut
gemachten Verhaltenshinweisen
ergéanzen (auf Augenhdhe,
wertschatzend)
Destinations-Magazin mit passenden
Geschichten und Hintergrinden ohne
Werbung, dort gewlinschtes Verhalten
unaufdringlich beeinflussen

So kénnen wir in Kontakt
kommen

Katrin und Michael sollen entspannt abreisen

koénnen und positive Momente mit nach Hause
nehmen.

Leitsystem und Infotafeln im Gelande Tipps fur entspannte Abreise geben
Ubersichtlich und wissenswert gestalten (wann sind die StraRen / Ziige weniger
Speisekarte in der Gastronomie mit voll)

wissenswerten Infos zu Natur, Wertschéatzung in der Danke-Mail vom
Landwirtschaft, Verhaltenshinweisen Hotel, Anregungen fur nachsten
proaktiv Randzeiten empfehlen an allen Aufenthalt (z.B. Urlaub per Bahn)
Touchpoints * Verpackung der Mitbringsel als
OPNV-Verbindungen in Google Maps Touchpoint fur Word-of-Mouth
integrieren Beeinflussung von zukinftigem Verhalten
OPNV Hinweise in Destinations-App (so

einfach zuganglich und aktuell wie

méglich)

erstelt von

’. Realizing Progress



,Grenzen sind da, um
uberschritten zu werden”

Annalena (35)

Annalena lebt in Minchen und liebt das Leben in
dieser GroRstadt.* Sie arbeitet als Projektmanagerin
bei Google, grétenteils remote.

Bei ihren Freund*innen hat sie den Ruf, immer auf
Achse zu sein. Sie liebt das Reisen. Egal ob sie
Freundinnen aus dem Studium in anderen
europaischen GroRstadten besucht, mit dem
Mountainbike oder auf Skitouren die Alpen erkundet
oder in einer Surf Villa in Portugal neue Freunde findet.

Werte & Einstellungen

Annalena ist in der Welt zu Hause. Sie reist viel, ist global
vernetzt und hat Freund*innen in vielen Stadten Europas /
der Welt. Sie lebt gerne in der GroRstadt und genief3t die
vielen Mdglichkeiten, die ihr dort geboten werden.

Sie liebt ,Urban Style”, geht aber auch gerne raus in die Natur
und hat insgesamt ein grof3es Interesse an Nachhaltigkeit.

Besuchsmotive fiir die
Zugspitz Region

Die Zugspitz Region liegt fur sie ,vor der Haustur”, sie hat
aber keine bestimmte Verbundenheit zur Region
(Tegernsee oder Allgau sind fur sie genauso spannend)
Sie ist moment- und erlebnisgetrieben. Vielleicht hat sie
einfach ein Foto auf Instagram gesehen, und méchte nun
auch diesen Ort besuchen.
Sie sucht hier auch Herausforderung und Abenteuer
(Jubilaumsgrat, etc.)
Sie méchte bestimmte Momente erleben, z.B.:

+ Sonnenaufgang am Gipfel vor allen andern

+ Bestimmte Wege zu untypischen Jahreszeiten

« Mit Freunden einen coolen Tag draufen erleben

« Bitte nicht zur hochfrequentierten Zeit am Eibsee

anderen Touristen Uber die FuRe fallen

Annalena will nicht an einen bestimmten Ort, sie will
ein bestimmtes Gefthl. Das darf auch gerne auf
Instagram gut aussehen.

Sie ist digital sehr aktiv. Ein Leben ohne Smartphone?
Unvorstellbar! Hier erreicht man sie auch am besten.

*wenn Annalena in der Zugspitz Region leben wiirde, wirde
Partenkirchen leben.

progressiv

kosmopolitisch [l kreativ |

Nachhaltigkeit experimentierfreudig

Annalenas “Zugspitz
Momente”

Winter
« Abendskitour Kreuzeck
« Skitour zum Scheinberg Graswang
« Skitour zum Geierképfle
* Rodelabend aufm Grasberg

Sommer
« Sonnenaufgang am See
* Van Life Romantik
» Gumpenschwimmen Eschenleinetal, Finzklamm, Shaibum
« Mit dem SUP auf die Buchan, dort mit der Bialetti einen
Kaffee machen

N
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+ Annalena gehort zum Expeditiven Milieu Zugspitz Region
+ Dieses Milieu hat das Selbstbild als

postmoderne Elite
+ Urban, hip, digital, kosmopolitisch und vernetzt
+ Hoher Bildungsgrad, hohes Einkommen
. ilieu (wird in den

Jahrzehnten wachsen)

Anteil des Milieus in den Segmenten

Tages;

Ubernachtungsgaste

In allen drei Segementen ist Annalena im Vergleich zu der
Gesamtbevslkerung in der Zugspitz Region sehr nah am
Durchschnitt.
+ Annalena kommt am liebsten als Tagesgast in die
Zugspitz Region.
+ Auch als Ubernachtungsgast fuhit sie sich wohl, bleibt
dann aber eher far eine Nacht oder ein verlangertes
Wochenende.

Durchschnitt Ges:
bevolkerung (10%)

Konsumverhalten
& Lifestyle

Immer auf der Suche nach dem Neuen
- auch was Style und Konsum angeht
konsumiert gerne und auch mal
impulsiv.

am liebsten stébern auf Flohmaérkten,
kleine Boutiquen, etc.

legt nur bedingt Wert auf
Markenprodukte. Wichtig: das
besondere Etwas.

Wo méglich nutzt sie gerne nachhaltige
Optionen

liebt daher Marken wie Patagonia oder
Veja, die das in eine gute und
glaubwurdige Geschichte verpacken —
aber eben ohne auf Style zu verzichten.

Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit als Lifestyle-Thema
findet es seltsam, wenn Leute sich gar
nicht damit auseinandersetzen

Sie liebt die Natur als Kulisse,
Erholungsort und zum Sport machen.
Sie ist aber keine besonders
naturverbundene Person, die jede
einzelne Blume behlten méchte,
sondern hat eher einen Blick auf das
grolRe Ganze.

Sie ist Flexitarierin, isst nur wenig
Fleisch und im Kaffee am liebsten
Hafermilch

Wenn etwas nicht nachhaltig zu
bekommen ist, nimmt sie eben, was es
sonst gibt — das Erlebnis steht im
Zweifel im Vordergrund.

Um ihre vielen Reisen auszugleichen
nutzt sie gerne Kompensation

+ Bei den Einheimischen ist Annalena leicht
unterdurchschnittlich vertreten.

Medien- und
Informationsverhalten

.Bitte digital”

Annalena hat eigentlich immer ihr
Handy in der Hand.

Tagesausflug ohne geladene Powerbank
wird schwierig.

Nutzt fur alles mégliche Apps: DB App
furs Zugticket, Google Maps, PayPal,
Google Pay

sehr aktiv auf Social Media (v.a. TikTok,
Instagram), teilt dort gerne ihre
Erlebnisse

in der Freizeit Streaming auf YouTube,
Netflix & Co.

Printmedien spielen kaum eine Rolle

Mobilitat

Ein eigenes Auto ist kein Thema fr sie.
Sie empfindet das als nervig, teuer und
unnatig in der Stadt.

Annalena fahrt im Alltag Rad, Bus und
Bahn

Grundsatzlich sind ihr nachhaltige
Fortbewegungsmittel wichtig.

Falls doch Auto gefahren wird,
bevorzugt sie ein E- oder
Hybridfahrzeug.

Sie ist nicht dogmatisch, sondern
nimmt alle Verkehrsmittel, die zum Ziel
filhren (E-Scooter, Carsharing, Flixbus,
DB, Flugzeug nur auf langeren Reisen
und mit schlechtem Gewissen und
CO2-Kompensation)

erstellt von
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AANA
Zugspitz Region

Reiseplanung & Typische Unterkiinfte in der Das ist wichtig in Sachen

Buchungsverhalten Zugspitz Region Besucherlenkung
« Sie bucht sehr kurzfristig und ausschlieBlich digital (was Wenn Annalena in der Region tbernachtet ist sie erstmal offen fur alles. « bei der Suche nach auergewdhnlichen Erlebnissen/ ! \ 4
nicht online ist, nimmt sie selten wahr) Hotel, Camping, Ferienwohnung, Hutte... kann man alles machen! Ubernachtingsméglichkeiten unterstiitzen, um ® Nachhamggs Verhalten ®
« Sie nutzt gerne auRergewdhnliche Formate fur Besonders spannend findet sie aber auRergewshnliche Unterkinfte mit Fehlverhalten zu vermeiden H
Unterkiinfte, z.B. Haussitting oder Couchsurfing (,mal was dem ,besonderen etwas”. Angestaubte Ferienwohnungen oder Hotels, « Auf den Kanélen der Zielgruppe unterwegs sein (nutzen \ 4
anderes”) wo sie den Altersschnitt zu sehr runterzieht, mussen nicht sein. eher nicht die Website der DMO) [ 4 ATAinitat Alternativen zum AUto. o d
« Sie verbindet Arbeit und Reisen (Workation / New Work) « Kreativ, mit Augenzwinkern und spielerisch erklaren, wie :
« Sie bucht spontan vor Ort, recherchiert auf gut Gliick noch Unterkiinfte, wo man Annalena treffen kénnte sind z.B. es richtig geht statt erhobener Zeigefinger :
schnell auf Buchungsplattformen wie Booking oder Airbnb, + Hostel MountlO, Aja, etc. « ist durchaus empfanglich fur die “Klassiker”, besucht - v 1 -
wahrend einer Pause beim Wandern. « Camping Isarhorn / Grainau diese aber lieber in den Randzeiten - dafir Angebote - Erreichbarkeit durch Information e
*+ Zu bestimmten Erlebnissen, die nicht “frei verfigbar sind": « Berghutten Raintalanger / Soiernhaus / Kaseralm schaffen im Raum
Buchung via Community (dann aber mit genug Vorlauf) + Privatvermieter Pension Haus Bader Miwa « auf der Suche nach Gleichgesinnten und daher
+ Wenn besondere Reisen anstehen setzt sie auch mal auf + Unique Erlebnisse: Murnau Baumhaus, Ohlstadt Bauwagen, Uffing empfanglich fur geeignete Events (zB. GravelFest, ZUT, P H °

Erreichbarkeit,durch digitale
Informationen

R v .

Akzeptanz einschrinkende MaRnahmen

- o} +

Special Interest Reiseveranstalter (Surfreisen, Sport
Camps, etc.)

Tilder Hof, Zugspitze Igludorf Musikfestivals, ...)
Vanlife auf 6ffentlichem Parkplatz * nutzt gerne Alternativen zum Auto, dafiir unbedingt
Biwakschachtel Jubilaumsgrat / Lindenspitz Moglichkeiten aufzeigen und leicht zugéanglich machen

Hier erreichen wir Annalena entlang
ihrer Visitor Journey

Wahrend der Reise

Touchpoints & Aktivitaten Touchpoints & Aktivitaten Touchpoints & Aktivitaten

* Macht unterwegs schon Bilder und
Videos fur ihre Story auf Social Media
Ankunft am Bahnhof, Orientierung tber
Beschilderung, komoot / Google Maps,
andere Personen

Unterkunft als zentraler Touchpoint: « Abreise per Bus und Bahn
andere Gaste, Huttenwirt, Speisekarte, Erinnerungen teilen auf Social
Bierdeckel, Etiketten, Hinweise zum Media, nutzt dabei ggf. auch
Verhalten in der Natur, Startseite spezielle Hashtags der Region und
WLAN,... markiert die DMO

« scrollt auf Instagram, findet Posts von
Freundinnen und Influencern

ist Teil von Communities in Minchen,
2.B. Munich Mountain Girls oder
Gravelbike-Gruppen auf Strava,

Recherchiert online weiter zu Dingen, die
sie besonders interessieren

Touren recherieren und planen auf
komoot und Tourenportal der Region
Unterkiinfte suchen & buchen auf

Wahrend der Anreise mit der Bahn
scrollen auf den selben Kanalen wie vor
der Reise

Route noch mal checken auf komoot
Live Info zur Reise in der DB App, dort

bekommt dort Ideen und Inspiration Websites der Hiitten oder auchilicket + Wichtige Touchpoints wahrend der « Nutzung von OPNV: Hinweise im Bus « Berichtet Freund*innen zuhause
« schaut YouTube Videos zu Buchungsportalen wie Booking, airbnb « Bilder anschauen auf Instagram Wanderung / Huttentour: Beschilderung, und Busfahrer von ihrem Erlebnis (Word-of-
Erfahrungsberichten, zB. Hiittentour, oder per Google Maps « Auf Google Maps nach andere Wanderer, GPS Track der Tour Mouth / Weiterempfehlungs-

auf dem Handy, Gipfelbuch marketing) und zeigt Bilder

teilt Tour auf komoot oder strava

Aufstieg zur Zugspitze, GravelFest im
Blauen Land

Online Recherche zu Ausristung,
Anfahrt, ... ggf. bei Globetrotter
vorbeischauen, um Dinge anzuprobieren

Einkaufsmoglichkeiten vor Ort suchen
fur die Verpflegung unterwegs

So kénnen wir in Kontakt kommen So kénnen wir in Kontakt kommen

So kénnen wir in Kontakt

Wichtig in dieser Phase: vor allem an den digitalen Kontaktpunkten muss die Beeinflussung zum kommen
erwiinschten Verhalten stattfinden. Dabei gilt es, Hirden abzubauen. Ziel ist, dass Annalena von

alleine auf die passenden Inhalte st6t und nicht selbst aktiv danach suchen muss.

Vor Ort wollen wir Annalena weiterhin digital beeinflussen. Ihre Affinitat fur kreative Ideen und

Fotomotive im Raum kénnen wir aber nutzen, um sie auch analog zu erreichen. R N
Annalena soll entspannt abreisen kénnen und

positive Momente mit nach Hause nehmen.

Schulung von Leistungstrager*innen,
insbesondere Unterkiinfte (Verhaltens-
und Anreisehinweise auf deren Website)
Zusammenarbeit mit Influencern
(Verhalten in der Natur, Anreise in die
Region)

Word-of-Mouth in den Communities
beeinflussen, z.B. durch Hinweise im
Gelande

+ Zusammenarbeit mit Kontaktpunkten
aufRerhalb der Region, z.B. Outdoor-
Ausruster oder Anbietern wie DAV
Bergbus

Geeigneter Content auf eigenen Social
Media Kanalen (Achtsam am Weg
Kampagne, Nudging Uber geeigneten
organischen Content, z.B. Stories Gber
Anreise per Bus und Bahn, Bildwelten mit
erwilinschtem Verhalten)

SEO zu Aktivitaten, die Annalena gerne
unternimmt

Pflege Google Maps / Google MyBusiness
Pflege Tourenportale, Verhaltens- und
Anreisehinweise im Text sowie mithilfe
geeigneter Verlinkungen

+ Bahnhofe und Haltestellen als

Touchpoint gestalten, z.B. mit kreativen

Ideen, die das gewlnschte Verhalten

spielerisch vermitteln

Infotafeln mit Hinweisen zu Social Media

und Naturschutz (Geolocations nicht

teilen) in der Nahe von klassischen

Fotolocations

« Anreisezeit nutzen fur Informationen:
Richtiges Verhalten im Naturraum kreativ
vermitteln, z.B. in Kooperation mit der DB

Bus- und Bahnverbindungen auf
GoogleMaps abrufbar machen
Angebote schaffen, die per OPNV
erlebbar sind, z.B. Streckenwanderung
von A nach B

Kooperation mit Initiativen wie
Gipfelknigge

digitales Wegemanagement in komoot,
outdooractive und Co. (Sperrungen
eintragen)

Bei Hinweisen im Gelande nicht einfach
verbieten sondern immer Alternativen
anbieten ("Hier ist heute gesperrt, die
alternative Route geht hier rechts
entlang”) - sonst folgt diese Gruppe dem
Navi

Unterkiinften die Gasteansprache so
einfach wie méglich machen, z.B.
Vorlagen, Schulungen fur Umgang mit
Gasten

Kontaktpunkte in den Hutten und
Gastronomie gestalten, z.B. kreativer,
interaktiver Bierdeckel, Hinweise auf der
Speisekarte, Hinweise bei Toiletten

Touchpoint OPNV bewusst gestalten:
Danke sagen fur gutes Verhalten
regelméaRige Checks von Hashtags,
Locations und Co. auf Instagram, ggf. bei
Nutzer*innen bedanken fur gutes
Verhalten und gute Posts reposten / auf
“kritische” Posts hinweisen
regelméaBige Checks user generated
content auf Tourenplattformen, ggf.
Nutzer*innen auf “kritisches” Verhalten
hinweisen

erstellt von
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.. Realizing Progress

Hier stehen wir heute

« Zielbild erarbeitet

* 4 Handlungsfelder

« 3 SchlUsselmaldnahmen

« Ca. 30 weitere Maldnahmen

« Zahlreiche Best Practices aus dem
Landkreis gesammelt




Unser Plan fur heute

* Einstieg Besucherlenkung und Besuchermanagement
» Was bisher geschah: Blick auf den Projektverlauf

* Blick ins Konzept

* Nachste Schritte



Realizing Progress

Die Strategie auf
einen Blick

Besucher-Management

Nachhaltige Gestaltung
von Events & Botschafter-
funktion von Events

Leitlinien fur die
Pressearbeit mit Fokus
auf das Besucher-
Management

Informationen rund um
“richtiges” Verhalten in
GastefUhrungen
aufnehmen

OPNV-freundliche
Treffpunkte far
buchbare Touren

Online Buchbarkeit
von Erlebnissen

Zentrale Informations-
bausteine fur Leistungs-
\tréger*innen bereitstellen

Uberprifung der
Beschilderung im Gelande:
Alternativen anbieten inkl.

Verhaltenshinweisen

Social Media Guidelines zum

1Systemisch &

Kooperation aller
touristischen Akteur*innen
miteinander

Verzahnung von politischen
und touristischen Belangen
und Aktivitaten

Krafte bundeln und
Stérken nutzen

2 Nachhaltigkeit &
gemeinwohlorientiert
in allen Facetten

Mobilitat ganzheitlich gestalten,
OPNV, Rad, FuRverkehr und

weitere Alternativen zum MiV

entwickeln und férdern

Social Media Kampagnen mit

Infotafeln an wichtigen
Orten aufstellen /
bestehende tberprifen

SchliisselmaRnahme 1:
Férderung der
systemischen Kooperation

Kooperativ

Tourismusakzeptanz fordern
durch sozialvertragliche

Konzeption & Uberprifung

OPNV-freundliche
Wanderungen

Anreiseb

Naturraum schutzen
und bewahren

Kapazitatsgestaltun - X
P 8 8 qualitativen Tourismus

aller POIs in den
Datenbanken anpassen

MalRnahmen

Was konkret getan werden muss, um

das Zielbild zu erreichen.

SchliisselmaRnahme 2:
Foérderung alternativer
Verkehr

Handlungs-
prinzipien

Auf welchem Weg soll das Zielbild

erreicht werden soll. Fundament fur

alle weiteren Malnahmen.

Zielbild

Warum die Umsetzung des Konzepts

unsere Zeit und Energie wert ist.

Unsere Vision: als Zugspitz Region
mochten wir zu den besten Urlaubs-
und Gesundheitsregionen des
Alpenraums gehéren.
Dafur wollen wir Natur und Tradition erhalten.

Lebensqualitat enkeltauglich gestalten.
Menschen mit Spitzenleistungen begeistern.

Sicherung lokaler
Wohlstand durch

Outdoor-Geschaften Entwicklung Destination
und -Marken Dashboard
eschreibung Schulungen

Zusammenarbeit mit

Leistungstrager*innen zum
Thema Besucher-Management

SchliisselmaRnahme 3:
Daten generieren und
aufbereiten

Belohnungssystem fur
autofreie Anreise

Ausbau E-Bike-freundliche
Infrastruktur, Konzeption &
Kommunikation Touren

Gestaltung Bahnhofe &
Haltestellen zu gewlnschte
Verhalten

4 Digital & Innovativ

Outdoor-Anbieter /

Macht und Méglichkeiten
der Digitalisierung nutzen

Kontaktpunkte far

Datengetriebenes Destinations-
und Besucher*innen-
Management ermoglichen durch
sinnstiftende Datengenerierung

Integration in

Fortlaufende Digitalisierung
von Kontaktpunkten und
Prozessen

Randzeiten

kommunizieren

3 Menschenzentriert

Grundsatze des Experience

Design: Gestaltung vom Menschen

aus denken statt von der
Infrastruktur

Beschilderung

Digitale Ranger

Arbeiten mit Zielgruppen-
definition und
entsprechenden Daten

Ausbau Park & Bike (Fokus:
nordlich v. Oberau) +
geeignete Tourenplanung

Optimierung Google
Unternehmenseintrage
Ausflugsziele

Ticketing /
Kontingentierung fur MiV

Freizeitunternehmen als
Verhalten im Naturraum
EinfUhrung App fur
Ausflage mit OPNV /

bestehende Apps

Besondere Erlebnisse in

Parkplatzverfugbarkeiten
in Echtzeit erheben und
Alternativen frihzeitig

Verbesserung Temporare




.. Realizing Progress

Aspekte des Zielbilds

Vision und Mission der Zugspitz Region
und sie far das Besucher-Management
bedeuten

Werte der Zugspitz Region und sie fur das

Besucher-Management bedeuten

Erfolgskennzahlen fUr das Besucher-
Management

MalRnahmen

Was konkret getan werden muss, um
das Zielbild zu erreichen.

Handlungs-
prinzipien

Auf welchem Weg soll das Zielbild
erreicht werden soll. Fundament far
alle weiteren MaBnahmen.

Zielbild

Warum die Umsetzung des Konzepts
unsere Zeit und Energie wert ist

Unsere Vision: als Zugspitz Region
mochten wir zu den besten Urlaubs-
und Gesundheitsregionen des
Alpenraums gehéren.
Dafir wollen wir Natur und Tradition erhalten.

Lebensqualitat enkeltauglich gestalten.
Menschen mit Spitzenleistungen begeistern.
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Realizing Progress

Die Marke Zugspitz Region — Grundlage fur das Zielbild der

Besucher-Management-Strategie

Die Markenpyramide
der Dachmarke

Die Markenpyramide zeigt unsere Kern-
botschaft, Werte und Ziele auf und
verdeutlicht, wie wir wahrgenommen
werden mochten.

Wer wir sind

Begehrteste Regionalmarke und
Was wollen wir starkster Magnet im Alpenraum werden. Ziel

Zu den besten Urlaubs- und
Wo wir hinwollen Gesundheitsregionen des Alpenraumes gehéren.

Natur und Tradition erhalten. Lebensqualitat enkeltauglich
Was wir tun wollen gestalten. Menschen mit Spitzenleistungen begeistern.

Faszination. Dynamilk Weitblick. Beharrlichkeit.

Wie wir wahrgenommen Der Landkreis, wo Urkrifte der Natur walten und Spitzenkrifte sich frei entfalten. Hier treffen

werden wollen Wi Eschatt Handwerk umd Landwirtsehaft sowie in Kultur, Gesundheit und Sport.

Zugspitz Region. Erlebe unsere Spitzenkraft!

Unser Markenversprechen

S einzigartige Landschaften und herausragende Menschen aufeinander, die GroBes vollbringen -
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MalRnahmen

Was konkret getan werden muss, um
das Zielbild zu erreichen.

Realizing Progress

Handlungs-
prinzipien

Auf welchem Weg soll das Zielbild
erreicht werden soll. Fundament far
alle weiteren MaRnahmen.

Ubersicht Handlungsprinzipien

Die Handlungsprinzipien des strategischen Ansatzes konkretisieren, auf
welchem Wege das Zielbild erreicht werden soll.

1Systemisch &
Kooperativ

4 Digital & Innovativ

Macht und Moglichkeiten
der Digitalisierung nutzen

Kooperation aller
touristischen Akteur*innen
miteinander

Als grundsatzliche Regeln stehen sie als Fundament unter allen weiteren
MalRnahmen und sollten immer mitbedacht werden. Die Prinzipien sind
gleichwertig und stehen nebeneinander, nicht in einer Priorisierung.

Die Prinzipien sind

Z et

tzur [

Insere Zeit und Energie wert ist Datengetriebenes Destinations-

und Besucher*innen-
Management erméglichen durch
sinnstiftende Datengenerierung

Verzahnung von politischen
und touristischen Belangen
und Aktivitaten

Unsere Vision: als Zugspitz Region
mochten wir zu den besten Urlaubs-
und Gesundheitsregionen des
Alpenraums gehéren.

Krafte bindeln und
Starken nutzen

Fortlaufende Digitalisierung
von Kontaktpunkten und
Prozessen

Daftr wollen wir Natur und Tradition erhalten

ebensqualitat enkeltat

egeistern.

Menschen mit Spitzenleistunge

2 Nachhaltigkeit &
gemeinwohlorientiert
in allen Facetten

3 Menschenzentriert

Grundsatze des Experience

Design: Gestaltung vom Menschen

aus denken statt von der
Infrastruktur

Mobilitat ganzheitlich gestalten,
OPNV, Rad, FuRverkehr und

weitere Alternativen zum MiV Naturraum schiitzen

entwickeln und fordern und bewahren Arbeiten mit Zielgruppen-

Prinzip 2: Menschenzentriert & e
Zielgruppenorientiert

Prinzip 3: Nachhaltig &
gemeinwohlorientiert in allen Facetten

Prinzip 1: Systemisch & Kooperativ

Prinzip 4: Digital & Innovativ
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Soziale Lage
4

Oberschicht /
Obere Mittelschicht

«~The best things in life Z e Untere Mittelschicht /
aren’t things” 5 ) Unterschicht

©SINUS

.
.
.
.
.
.
.
.
Grundorientierung = Tradition Modemisierung Nevorientierung

~Grenzen sind da, um
Gberschritten zy werden*

Hier erreichen wir Werner und Angelik,
ontlang ihrer Visitor Journey

i
_’[};l;' i
i

Hier erroichen wir Kat,
rin und Mi
“ntlang ihrer Visitor Journey -

i
"
]

I Visitor Jourmey ===
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.. Realizing Progress

Das Konzept zum Leben
erwecken

Wer wirkt alles mit am Besucher-Management in der Zugspitz
Region?




' Das Netzwerk

i Besucher-

' Management in der

' Zugspitz Region:

' ~5.000 Akteur*innen

Ammergauer Alpen, Blaues Land, GaPa
Tourismus, Grainau, Zugspitz Land)

« Einwirken auf Gast durch
Kommunikation bei Inspiration &

Recherche

« Produktentwicklung i.S. des BM

vorantreiben

(eigene Produkte und gemeinsam mit
Leistungstrager*innen / Politik)

« Besucher*innenbetreuung im Naturraum
« Pflege von digitalen Plattformen zu aktuellen

« Eingreifen i.S. des Naturschutzes, z.B. Sperrung

TOM eV.
Bayern Tourismus Marketing
tberregionale
Touristische
Organisationen

« Einwirken auf Gast durch Kommunikation bei
Inspiration & Recherche

* Beeinflussung touristische Arbeit (Betriebe)

* Sprachrohr Richtung Politik

Zugspitz Region
6 DMOs (Alpenwelt Karwendel,

Tourist-Infos

regionale
Touristische
Organisationen

« Akquise und Umsetzung von
Férderprojekten

« ZR:initiieren regelméaRiger Austausch /
Veranstaltungen etc. zum Thema

« Kommunikation mit Gbergeordneten tour.
Organisationen und Leistungstrager*innen

« Tourist-Infos: Kontakt zum Gast vor Ort

Forst / Bayr. Staatsforst —— Ranger
UnB Naturschu.tz & ehrenamtliche
Schutzgebiets- Naturschutzer

verwaltungen

Dingen (z.B. Sperrungen, Schutzzeiten)

zu Brutzeiten etc.

(Touristische)

Leistungstrager
im Landkreis

« Einwirken auf Gast durch Kommunikation bei
Inspiration & Recherche

« zentraler Kontaktpunkt fur Einwirken auf
Gasteverhalten vor Ort

indirekte / steuernde
Kontaktsphare des Gastes

direkte Kontaktsphére
des Gastes

Gaste und
Erholungssuchende

Weitere Mobilitdtsangebote

(Rufbusse, Carsharing)
> 4,000 Unterklnfte

Freizeitbetriebe
Gastronomie
Einzelhandel
Seilbahnen

lokale / regionale Presse
Uberregionale Medien
Radio (regional und
Uberregional)

UGC auf Social Media

Landratsamt inkl. Mobilitatsamt
22 Markte & Gemeinden
inkl. Ordnungsamter, Bauamter etc.

kommunale &

landkreisweite
Institutionen

+ Kommunen: lokales Umsetzen von Malnahmen im Raum
(z.B. Parkraum, Parkplatzbewirtschaftung, lokale Mobilitat,
Radwege etc.)

* LRA: Koordination landkreisweite Mobilitat und Verkehr

Freistaat Bayern, Ministerien
Regierung Oberbayern
weitere politische

Organisationen
und Institutionen

Polizei

Feuerwehr

Rotes Kreuz, Malteser, etc.
Bergwacht

Vereine (z.B. DAV)

Weitere
Akteur*innen

« Besucher*innenkontakt lokal im Notfall
(z.B. Verletzung, Unfall, ...)

« Polizei: Eingreifen bei RegelverstoRen, z.B.
im StraRRenverkehr

Eibsee Bus
Fahrradverleih

. Mobilitat
Taxiunternehmen
« lenken Géasteverhalten durch

RVO Angebotsgestaltung
« Einwirken auf Gast durch Kommunikation bei
DB o
nspiration & Recherche
sehr relevanter Kontaktpunkt fur Einwirken
auf Gasteverhalten vor Ort

« Einwirken auf Gast durch Kommunikation bei
Inspiration & Recherche

* Radio: Verkehrsfunk noch immer wichtige
Quelle bei Anreise im Auto

* Medien allgemein pragen 6ffentliches Bild
des aktuellen Zustandes
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DMOs, Verwaltung und
Politik als zentrale Treiber
der Umsetzung

TOM eV.
Bayern Tourismus Marketing
tberregionale
Touristische
Organisationen

« Einwirken auf Gast durch Kommunikation bei
Inspiration & Recherche

+ Beeinflussung touristische Arbeit (Betriebe)

« Sprachrohr Richtung Politik

Zugspitz Region

6 DMOs (Alpenwelt Karwendel,
Ammergauer Alpen, Blaues Land, GaPa
Tourismus, Grainau, Zugspitz Land)

Tourist-Infos

regionale
Touristische
« Einwirken auf Gast durch Organlsatlonen
Kommunikation bei Inspiration &
Recherche
* Produktentwicklung i.S. des BM
vorantreiben
(eigene Produkte und gemeinsam mit
Leistungstréger*innen / Politik)

* Akquise und Umsetzung von
Forderprojekten

« ZR:initileren regelmaRiger Austausch /
Veranstaltungen etc. zum Thema

* Kommunikation mit tbergeordneten tour.
Organisationen und Leistungstrager*innen

« Tourist-Infos: Kontakt zum Gast vor Ort

Forst / Bayr. Staatsforst
UnB

Ranger
ehrenamtliche
Naturschitzer

Naturschutz &

Schutzgebiets-
verwaltungen

* Besucher*innenbetreuung im Naturraum

« Pflege von digitalen Plattformen zu aktuellen
Dingen (z.B. Sperrungen, Schutzzeiten)

« Eingreifen i.S. des Naturschutzes, z.B. Sperrung
zu Brutzeiten etc.

Freizeitbetriebe RVO
Gast i
(Touristische) astronomie DB
Leist tra Einzelhandel
eistungstrager Seilbahnen

im Landkreis

* Einwirken auf Gast durch Kommunikation bei
Inspiration & Recherche

« zentraler Kontaktpunkt fur Einwirken auf
Gasteverhalten vor Ort

indirekte / steuernde
Kontaktsphire des Gastes |

direkte Kontaktsphére
des Gastes

kommunale &

landkreisweite

> 4000 UnterkUnfte

Institutionen

Polizei

Feuerwehr

Rotes Kreuz, Malteser, etc.
Bergwacht

Vereine (z.B. DAV)

Gaste und
Erholungssuchende

Eibsee Bus

Fahrradverleih

Weitere Mobilitdtsangebote
(Rufbusse, Carsharing)
Taxiunternehmen

lokale / regionale Presse
Uberregionale Medien
Radio (regional und
Uberregional)

UGC auf Social Media

Landratsamt inkl. Mobilitatsamt
22 Markte & Gemeinden
inkl. Ordnungsamter, Baudmter etc.

+ Kommunen: lokales Umsetzen von MaRnahmen im Raum
(z.B. Parkraum, Parkplatzbewirtschaftung, lokale Mobilitat,
Radwege etc.)

+ LRA: Koordination landkreisweite Mobilitat und Verkehr

Freistaat Bayern, Ministerien
Regierung Oberbayern
weitere politische

Organisationen
und Institutionen

Weitere
Akteur*innen

+ Besucher*innenkontakt lokal im Notfall
(z.B. Verletzung, Unfall, ...)

« Polizei: Eingreifen bei RegelverstoRen, z.B.
im StraRenverkehr

Mobilitat

* lenken Géasteverhalten durch
Angebotsgestaltung

* Einwirken auf Gast durch Kommunikation bei
Inspiration & Recherche

+ sehr relevanter Kontaktpunkt fur Einwirken
auf Gasteverhalten vor Ort

* Einwirken auf Gast durch Kommunikation bei
Inspiration & Recherche

+ Radio: Verkehrsfunk noch immer wichtige
Quelle bei Anreise im Auto

+ Medien allgemein pragen offentliches Bild
des aktuellen Zustandes
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Realizing Progress

Mal3dhahmen

Konkretisieren, was konkret
getan werden muss

« 3 SchlUsselmaldinahmen

e Rund 30
Detailmaldnahmen

MalRnahmen

Was konkret getan werden muss, um
das Zielbild zu erreichen.

SchlusselmaRnahme 1:  SchlusselmaBnahme 2: SchlisselmaRnahme 3:

Férderung der Férderung alternativer  Daten generieren und
systemischen Kooperation Verkehr aufbereiten

Social Media Guidelines zum
Besucher-Management

Auf welchem Weg

Nachhaltige Gestaltung erreicht werden soll

von Events & Botschafter-

Handlungs-
prinzipien

Belohnungssystem fur
autofreie Anreise

Ausbau E-Bike-freundliche
soll das Zielbild Infrastruktur, Konzeption &
|. Fundament far Kommunikation Touren

alle weiteren MaRnahmen.

funktion von Events

Leitlinien fir die 1Systemisch &
Pressearbeit mit Fokus .
auf das Besucher- Kooperatlv

Management q
8 Kooperation aller

touristischen Akteur*innen

X miteinander
Informationen rund um

"richtiges" Verhalten in Verzahnung von politischen

Gastefuhrungen und touristischen Belangen

aufnehmen und Aktivitaten Unsere Vision: als
Krafte bundeln und

OPNV-freundliche Starken nutzen

Treffpunkte fur

buchbare Touren

Online Buchbarkeit
von Erlebnissen

2 Nachhaltigkeit &
Zentrale Informations- gememwohlorlentlert
bausteine fur Leistungs- in a"en Facetten

\tréger*innen bereitstellen
Mobilitat ganzheitlich gestalten,
OPNV, Rad, FuRverkehr und
weitere Alternativen zum MiV Naturraum schutzen

N . entwickeln und férdern und bewahren
Uberprifung der

Beschilderung im Gelande:
Alternativen anbieten inkl. Tourismusakzeptanz férdern
ampagne durch sozialvertragliche
Kapazitatsgestaltung

Sicherung lokaler
Wohlstand durch
qualitativen Tourismus
Social Media Kampagnen mit

Verhaltenshinweisen

Infotafeln an wichtigen

Orten aufstellen /

bestehende Uberprifen
Konzeption & Uberprufung
OPNV-freundliche
Wanderungen

Anreisebeschreibung
aller POls in den
Datenbanken anpassen

Zielbild

Warum die Umsetzung des Konzepts
unsere Zeit und Energie wert ist.

mochten wir zu den besten Urlaubs-
und Gesundheitsregionen des

Alpenraums gehoéren.

Dafur wollen wir Natur und Tradition erhalten.

Lebensqualitat enkeltauglich gestalten.
Menschen mit Spitzenleistungen begeistern.

Gestaltung Bahnhofe &
Haltestellen zu gewuinschte
Verhalten
4 Digital & Innovativ Outdoor-Anbieter /
Freizeitunternehmen als
Kontaktpunkte fur
Verhalten im Naturraum

Macht und Méglichkeiten
der Digitalisierung nutzen

Datengetriebenes Destinations-

und Besucher*innen- Einfﬂljrung App far
Z itz Regi Management erméglichen durch AUSHUE? s OPNV//
ugspitz kegion sinnstiftende Datengenerierung Integration in
bestehende Apps

Fortlaufende Digitalisierung
von Kontaktpunkten und Besondere Erlebnisse in
Prozessen Randzeiten

Parkplatzverfugbarkeiten
in Echtzeit erheben und
Alternativen frihzeitig
kommunizieren

3 Menschenzentriert

Verbesserung Temporare

Grundsatze des Experience Beschilderung

Design: Gestaltung vom Menschen
aus denken statt von der
Infrastruktur

Digitale Ranger
Arbeiten mit Zielgruppen-
definition und Ausbau Park & Bike (Fokus:
entsprechenden Daten nérdlich v. Oberau) +
geeignete Tourenplanung

Optimierung Google
Unternehmenseintrage
Ausflugsziele

Ticketing /
Kontingentierung fur Miv

Zusammenarbeit mit

Outdoor-Geschaften Entwicklung Destination
und -Marken Dashboard
Schulungen

Leistungstrager*innen zum
Thema Besucher-Management



Realizing Progress MalRnahmen

Was konkret getan werden muss, um
das Zielbild zu erreichen.

SchlisselmalRnahme 1: SchlisselmaRnahme 2: SchlisselmalRnahme 3:

S c h I u SS e I m a B n a h m e n Férderung der Férderung alternativer  Daten generieren und

systemischen Kooperation Verkehr aufbereiten

Handlungs-
prinzipien

Auf welchem Weg soll das Zielbild }
erreicht werden soll. Fundament far

alle weiteren MalRnahmen.

1Systemisch &
SchlusselmalRnahme 1: Férderung der systemischen Kooperativ
KOOperation ooperation aller

ischen Akteur*innen

SchlisselmalRnahme 2: Férderung alternativer miteinander
Verkehr hnung von politischen

ouristischen Belangen
und Aktivitaten

4 Digital & Innova

Macht und Méglichkeiten
der Digitalisierung nutzen

Zielbild

Warum die Umsetzung des Konzepts

Datengetriebene:

und Besuch
Management erm
sinnstiftende Dat

unsere Zeit und Energie wert ist

SchlusselmaRnahme 3: Daten generieren und Unsere Vision: als Zugspitz Region
aufbereiten mochten wir zu den besten Urlaubs-
und Gesundheitsregionen des

Alpenraums gehoren.

Fortlaufende Digite
von Kontaktpunkf
Prozessen
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Realizing Progress

Schlusselmal3nahme 1:
Forderung der
systemischen Kooperation

Warum ist es wichtig?

* BM kann nur gelingen, wenn alle relevanten Akteur*innen kooperieren und
eine entsprechende Haltung einnehmen

* Damit eine gemeinsame Haltung entstehen kann, muss die Kooperation
aller touristischen Akteur*innen miteinander organisiert werden

Fir wen machen wir das?

 Alle Akteur*innen im ,Lebensraum Zugspitzregion”

Wer muss aktiv werden?
* Zugspitz Region GmbH als Initiator

* Akteur*innen des “Netzwerks Besucher-Management” im Landkreis als
Handelnde

1
Zeithorizont

! X ! Prioritat 1:: geschatzter Aufwand
1 mittel-langfristig L hoch :: hoch

| B K KK I AAAAA Tt

1 [ 1

1 1 1!

Details zur MalRhahme

* Innerhalb der Kommunen des Landkreises gibt es bereits Gremienarbeit
seitens der Zugspitz Region GmbH sowie der Destinationen und
projektbasierten Austausch der Kommunen mit politischen Institutionen.

* Die Analyse der Ausgangslage zeigt jedoch, dass sowohl touristische als
auch politische Akteur*innen den Mehrwert des gemeinsamen Handelns
sehr hoch bewerten und eine weitere Intensivierung sinnvoll sein kann.

In der Maldnahme geht es darum, ...

1. Die verbesserte Zusammenarbeit der touristischen Organisationen im
Landkreis zum Thema Besucherlenkung zu organisieren. Dies umfasst
neben den DMOs auch Leistungstrager*innen wie Unterkunfte,
Freizeitanbieter oder Mobilitdtsanbieter.

2. Die Verzahnung von politischen und touristischen Belangen und
Aktivitaten weiter zu férdern und auszubauen. Zahlreiche Maldnahmen,
die fur BM notwendig sind, liegen im Aufgabenfeld der politischen
Institutionen in den Kommunen, im Landkreis, beim Land Bayern oder
sogar dartber hinaus.

Konkrete MalRnahmen hierfr werden auf der folgenden Seite vorgestellt.
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Realizing Progress

Schlusselmaldnahme 1: Férderung der systemischen

Kooperation

Konkrete Mal3nahmen fir die Umsetzung

* Die Zusammensetzung der Teilnehmer*innen des bestehenden AK
Besucherlenkung ist zu prifen. Neben politischen Akteur*innen sollten
hier unbedingt auch die DMOs sowie Vertreter*innen von Naturschutz
und Schutzgebieten sowie Mobilitat vertreten sein.

* Formale Netzwerke mit regelmafRigen Treffen und praktischen Inhalten
wie gemeinsamen “Lernreisen” zu funktionierenden Praxisbeispielen im
Landkreis oder in anderen Regionen.

+ Aufsetzen einer digitalen Plattform zum Austausch von Best Practices,
Ideen und Erfahrungen.

* Die Installation bzw. andere Ausgestaltung von Gremien.

* Die projektbasierte Zusammenarbeit als operative Saule der

systemischen Kooperation und damit die Schaffung von Praxiserfahrung.
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Realizing Progress

Schlisselmal3nahme 2:
Forderung alternativer
Verkehr

Warum ist es wichtig?

* Autoverkehr in den relevanten Quellgebieten sowie im Landkreis selbst
wird vrsl. zunehmen

eine raumliche Uberlastung durch private PKW ist daher zu erwarten,
wenn nicht fruhzeitig eingegriffen wird

Damit der Autoverkehr insbesondere an sog. Hotspots abnehmen kann,
mussen Alternativen zum MiV verfugbar, erschwinglich und komfortabel
sein

Fir wen machen wir das?
* Alle (Gaste-) Zielgruppen (EPE, PMA, KEG // Einheimische,
Ubernachtungsgéaste, Tagesgaste)

Wer muss aktiv werden?

* DMOs / TIs mit UnterstUtzung durch ZR
* Kommunen, Landkreis, Politische Institutionen des Freistaates Bayern

1
Zeithorizont

! X ! Prioritat 1:: geschatzter Aufwand
1 mittel-langfristig L hoch :: hoch

| B K KK I AAAAA Tt

1 [ 1

1 1 1!

Details zur MalRhahme

Der Autoverkehr mit den einhergehenden Problemen (Parksuchverkehr,
Staubildung, Verschlechterung der Luftqualitat usw.) fuhrt langfristig nicht
nur zur Verérgerung von Anwohner*innen, sondern mindert die
Erlebnisqualitat fur Gaste und schwacht damit das wirtschaftliche
touristische Potenzial.

Das Bayerische Staatsministerium fur Wohnen, Bauen und Verkehr geht von
einer Zunahme im motorisierten Verkehr von 28,1 % von 2010 zu 2030 aus.
Eine Zielsetzung des vorliegenden Konzepts ist es, die Besuchenden
gleichmaRiger im Landkreis zu verteilen. Dieser Ansatz kann nicht
automatisch auf die Autos Ubertragen werden, mit denen die Menschen
sich fortbewegen. Die Tragfahigkeit des Raumes und damit die Méglichkeit,
Autos zu verteilen, ist durch die geografischen Gegebenheiten begrenzt.

Eine zentrale Rolle zur Beruhigung des Verkehrsraumes im gesamten
Landkreis spielt der ,Hotspot Eibsee”.

Als Ausflugsziel von Uberregionaler Bedeutung und durch die geografische
Lage im Suden des Landkreises hat dieser starke Effekte auf den gesamten
Verkehrsraum. Eine Empfehlung im Rahmen dieser Schlisselmaldahme ist es
daher, fUr diesen Ort ein gesondertes Besucherlenkungskonzept zu
entwickeln.

Weitere TeilmalRnahmen werden im Folgenden vorgestellt.
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Realizing Progress

Schlusselmaldnahme 2: Férderung alternativer

Verkehr

Das Whitepaper “Erkenntnisse partizipativer Mobilitdtsgestaltung im
landlich-touristischen Raum” hat Empfehlungen zum Thema Verkehr fur den
Teilbereich Tourismus erarbeitet, die wir hier aufnehmen wollen:

* Autofreie Anreise erleichtern und Angewiesenheit auf Auto fir
Aufenthalt vor Ort reduzieren. Hierfr wird empfohlen, die
Zusammenarbeit mit Hotels, Bergbahnen und lokalen Mobilitdtsanbietern
verstarken, um ein landkreisweit abgestimmtes Angebot fur autofreien
Aufenthalt zu schaffen. Diese Angebote mussen in einer verbesserten
digitalen Kommunikation an Einwohner*innen, Touristen und
Tagestouristen Ubermittelt werden.

* Rad-Infrastruktur ausbauen: Wege und Abstellanlagen verbessern,
Rad- Mitnahme im OPNV erméglichen, um das Rad als
Fortbewegungsmittel vor Ort zu starken. In diesem Bereich wird
empfohlen, Férderprogramme zu sichten und die Abstimmung aller
Landkreiskommmunen zum Ausbau von Rad-Infrastrukturen sowie den
Zusammenschluss mit lokalen Verkehrsanbietern fir Radmitnahme in
OPNV-Bussen voranzutreiben.

+ Bestehendes OPNV-Angebot verbessern fiir Einklang aus
touristischer und alltaglicher Nutzung: Taktung und Flexibilitat erhéhen,
Preise und Tarife transparent und einheitlich gestalten,
Informationszugang vereinfachen und digitalisieren, Haltestellen
ausbauen.

Hier wird empfohlen, On-Demand Angebote mit App-basierter Buchung
fur flexible Taktung und landkreisweite Abdeckung ohne zusétzliche
Haltestelleninfrastruktur zu priafen. Des weiteren wird ein landkreisweit
gesteuerter Tarifverbund (inkl. Anbindung der Tiroler Zugspitz Region)
und verbesserte, digitale Kommunikation dieses Angebots an
Einheimische, Touristen und Tagestouristen vorgeschlagen. (Hinweis: in
diesem Bereich treibt der Landkreis Garmisch-Partenkirchen bereits
einige Projekte voran.)

Erganzend zu den empfohlenen Handlungsbereichen gilt es (wie auf der
vorhergehenden Seite erwahnt), die zu erwartende Zunahme des MiV und
erhéhten PKW-Besitz zu bertcksichtigen.

Insbesondere an sogenannten “Hotspots” werden sanfte Maldnahmen wie
Information und Kommmunikation in den kommmenden Jahren immer weniger
wirksam sein. Eine frihzeitige Prognose zu erwartender Probleme und das
Einrichten harter Mal3nahmen wie Kontingentierung, Sperrungen und
Sanktionen ist daher lokal sinnvoll.
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Realizing Progress

Schlisselmaldnahme 3:
Daten generieren und
aufbereiten

Warum ist es wichtig?

* Damit BM datengetrieben langfristig funktionieren kann, sind verlassliche
Daten unabdinglich

Sich nur auf Daten von Dritten zu verlassen, verringert das Potenzial fur
individuelle und mal3geschneiderte Vorhaben

Die Bestandsaufnahme in diesem Punkt hat gezeigt, dass hier erhebliches
Potenzial liegt

Ziel ist die sinnstiftende Datengenerierung und fortlaufende
Digitalisierung von Kontaktpunkten und Prozessen

Fir wen machen wir das?

* Alle Gaste - Zielgruppen (EPE, PMA, KEG // Einheimische,
Ubernachtungsgaste, Tagesgaste)

Wer muss aktiv werden?

* DMOs / Tls mit UnterstUtzung durch ZR
* Kommunen

1
Zeithorizont

! :: Prioritat 1:: geschatzter Aufwand i
1 mittel-langfristig L hoch :: mittel-hoch 1
| B K KK L AAAAA :
1 [ 1 1
1 1 1 1

Details zur MalRhahme

Touristische Organisationen sind auf Daten und funktionierende digitale
Prozesse angewiesen, um geeignete Entscheidungen zu treffen, Services
anzubieten und damit Besucherlenkung und —Management zielgerichtet
durchfuhren zu kénnen. Gleichzeitig generiert touristisches Aufkommen an
allen Kontaktpunkten Daten. Ein Erfolgsfaktor im BM ist daher, sinnhafte
Datenquellen zu identifizieren und zuganglich zu machen.

In dieser SchlusselmalRnahme sollen die folgenden Dinge ermdglicht
werden:

*  Weiterentwicklung des zentralen DataHub fur die Zugspitz Region, der als
Entscheidungs- und Steuerungswerkzeug nach innen wirkt. Heute schon
werden Marketing-Daten im DataHub der Zugspitz Region GmbH
zusammengefuhrt. Perspektivisch kann diese in ein Destination
Dashboard weiterentwickelt werden, das diverse Daten verbindet,
visualisiert und Fragestellungen zur Echtzeitauslastung sowie Prognosen
ermoglicht.

* Nutzung der Daten fur die intelligente Bereitstellung von

Gastekommunikation, z.B. via Prognosen und Empfehlungen auf der
Website, DMO-App oder Plattformen von Dritten.

* Die touristischen Organisationen der Zugspitz Region ,Kl-ready”
machen, um zukunftig verfigbare Tools mit eigenen Daten anreichern zu
kénnen und damit eine hohe Passgenauigkeit zu erreichen.
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Realizing Progress

Schlusselmaldnahme 3: Daten generieren und
aufbereiten

Zum Teil werden in der Zugspitz Region bereits Daten generiert, aber nicht « Nutzungsdaten der (digitalen) Gastekarte (Aktuelles Projekt: digitale
im Kontext des BM genutzt. An anderen Stellen ist unklar, ob diese Daten Gastekarte. Tracking-Mdéglichkeiten innerhalb des Landkreises. Potenziell:
genutzt werden kénnen (z.B. aufgrund rechtlicher Fragen oder wg. Ticketing inkludieren in Gastekarte. Bahn / MVV)

Schnittstellen).

* Buchungs- / Auslastungsdaten der Beherbergungsbetriebe
Zentral in dieser Schlisselmal3nahme ist daher, die folgenden Datenquellen
zu prufen und nutzbar zu machen:

Wiederum andere Daten mUssen erst generiert werden. Zu nennen sind in
« Daten aus den DMO-Apps (GPS-Daten, Nutzungsdaten) diesem Zuge:

+ Park- und Verkehrsleitsysteme (noch nicht flachendeckend vorhanden)

« Daten von 6ffentlichen WLANSs (z.B. auf Marktplatzen oder in Tls) . .
« Zahlsensoren (z.B. an Wanderwegen oder im OPNV, bislang nur als

. . . . Pilotprojekt im Einsatz)
« Park-Apps (Potenzial unklar, mit Gemeinden abzustimmen)

« Daten von OutdoorActive (via DMO-Apps)

« Online Ticketing (z.B. Gastefuhrungen, Eintritt Freizeiteinrichtungen)
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Realizing Progress

Noch mehr Detailgrad:
28 Einzelmaldnahmen

MaRnahmen

Was konkret getan werden muss, um
das Zielbild zu erreichen.

SchlusselmaBnahme 1:  SchlusselmafRnahme 2: Schlusselmanahme 3:
Férderung der Férderung alternativer  Daten generieren und
systemischen Kooperation Verkehr aufbereiten

Handlungs-
prinzipien

Auf welchem Weg soll das Zielbild

erreicht werden soll. Fundament fir
alle weiteren MaRnahmen.

Belohnungssystem fir

Social Media Guidelines zum autofreie Anreise

Besucher-Management

Ausbau E-Bike-freundliche
Infrastruktur, Konzeption &
Kommunikation Touren

Nachhaltige Gestaltung
von Events & Botschafter-

funkti Event:
unktion von Events Gestaltung Bahnhéfe &

Haltestellen zu gewlinschte
\Verhalten

Leitlinien fir die
Pressearbeit mit Fokus
auf das Besucher-
Management

1Systemisch &
Kooperativ

4 Digital & Innovativ

Outdoor-Anbieter /
Freizeitunternehmen als
Kontaktpunkte far

Verhalten im Naturraum

Macht und Méglichkeiten
der Digitalisierung nutzen

Kooperation aller
touristischen Akteur*innen
miteinander

Zielbild

Informationen rund um
“richtiges" Verhalten in
Gastefihrungen
aufnehmen

Datengetriebenes Destinations-
und Besucher*innen-
Management erméglichen durch
sinnstiftende Datengenerierung

Verzahnung von politischen
und touristischen Belangen
und Aktivitaten

Einfihrung App fir
Ausfliige mit OPNV /
Integration in
bestehende Apps

Krafte bindeln und
Stérken nutzen

OPNV-freundliche
Treffpunkte fur
buchbare Touren

Fortlaufende Digitalisierung
von Kontaktpunkten und
Prozessen

Besondere Erlebnisse in
Randzeiten

Parkplatzverfugbarkeiten
in Echtzeit erheben und
Alternativen friihzeitig
kommunizieren

Online Buchbarkeit
von Erlebnissen

2 Nachhaltigkeit &
gemeinwohlorientiert
in allen Facetten

3 Menschenzentriert

Zentrale Informations-
bausteine fir Leistungs-
\rager*innen bereitstellen

Verbesserung Temporére

Grundsétze des Experience Beschilderung

Design: Gestaltung vom Menschen
aus denken statt von der
Infrastruktur

Mobilitat ganzheitlich gestalten,
OPNV, Rad, Fuldverkehr und

weitere Alternativen zum MiV Naturraum schiitzen

entwickeln und férdern und bewahren

Digitale Ranger

Arbeiten mit Zielgruppen-
definition und
entsprechenden Daten

Uberprafung der
Beschilderung im Gelande:
Alternativen anbieten inkl.

Ausbau Park & Bike (Fokus:
nérdlich v. Oberau) +
geeignete Tourenplanung

Tourismusakzeptanz férdern
durch sozialvertrégliche
Kapazitatsgestaltung

Sicherung lokaler
Wohlstand durch
qualitativen Tourismus

Optimierung Google
Unternehmenseintrage
Ausflugsziele

Social Media Kampagnen mit
Verhaltenshinweisen

Infotafeln an wichtigen
Orten aufstellen /
bestehende tiberpriifen

Ticketing /
Kontingentierung fir Miv
Konzeption & Uberprifung
OPNV-freundliche
Wanderungen

Zusammenarbeit mit
Outdoor-Geschaften Entwicklung Destination
und -Marken Dashboard

Anreisebeschreibung
aller POIs in den
Datenbanken anpassen

Schulungen
Leistungstrager*innen zum
Thema Besucher-Management




Hohe Prioritat

Realizing Progress

Lo Entwicklung Lo

Schulungen fur @

Ticketing / 1CKIU Leistungs-
Kontingentierung Destination trager*innen zu
far MiV Dashboard Besucher-
Management

Grof3e Projekte

Hohe Prio, aber schwierig umsetzbar

Ausbau Park & ® Optimierung GOOgb@

Bike + geeignete U”ter.”fh.mens'
eintrage
Tourenplanung Ausflugsziele @

Digitale Ranger
Besondere @ Verbesserung®

Erlebnisse in Temporare

|
Online e

Buchbarkeit von
Erlebnissen

opNv- @
freundliche
Treffpunkte far
buchbare Touren

Uberprifung
Beschilderung im
Gelande: Alternativen
anbieten inkl.
Kampagne

Infotafeln zur
Sensibilisierung an
wichtigen Orten

Nachhaltige
Gestaltung von e
Events /
Botschafterfunktion
von Events

Informationen runa
um "richtiges”
Verhalten in
Gastefuhrungen

Anpacken

Zentrale
Informationsbausteine
far Leistungs-
trager*innen zur
Mobilitat bereitstellen

Social Media 9
Kampagnen zur
Sensibilisierung

Anreisebeschreib-@

Social Media e
Guidelines inkl. No-
Communication List

Leitlinien fur die
Pressearbeit

Konzeption & @
Uberprifung OPNV-
freundliche
Wanderungen

ung aller POls in den
Datenbanken
anpassen

. . aufstellen /
Randzeiten Beschilderung aberpriifen
- @ Zusammenarbeit@
Einfuhrung App fﬂr& PaLkaF::f;;\;irfi:g — mit Outdoor- |
AusIf I(:ge mt'-t SN Echtzeit und Geschéften und -
be:t;g:éznAln 5 Kommunikation Marken
PP Alternativen
Gestaltung .
) Outdoor-Anbieter / @
HEEZ:{:{:”&;U Freizeitunter-nehmen
B v
— Naturraum
Loslassen

geringe Prio, schwierige Umsetzung

Belohnungs- @
system fur
autofreie
Anreise

Ausbau E-Bike @

Infrastruktur,
Konzeption &
Kommunikation Touren

Niedrig hangende Friichte

geringere Prio, einfach umsetzbar

Niedrige Prioritét
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’. Realizing Progress

13 x Anpacken

Hohe Prioritat, schnelle Umsetzbarkeit

1.

Social Media Guidelines zum Besucher-
Management inkl. Erarbeitung einer "No-
Communication-List”

Nachhaltige Gestaltung von Events /
Botschafterfunktion von Events

Leitlinien fUr die Pressearbeit mit Fokus auf das
Besucher*innen-Management

Informationen rund um “richtiges” Verhalten in
GastefUhrungen

Online Buchbarkeit von Erlebnissen

OPNV-freundliche Treffpunkte fir buchbare Touren

10.

1.

12.

13.

Jiohe Priorita]

Einfache

Zentrale Informationsbausteine fur
Leistungstréger*innen zur Mobilitat bereitstellen

Uberprufung Beschilderung im Geléande: Alternativen
anbieten inkl. Kampagne

Social Media Kampagnen zur Sensibilisierung

Infotafeln zur Sensibilisierung an wichtigen Orten
aufstellen bzw. bestehende Uberprifen

Konzeption & Uberprifung OPNV-freundliche
Wanderungen

Anreisebeschreibung aller POlIs in den Datenbanken
anpassen

Zusammenarbeit mit Outdoor-Geschaften und —
Marken
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’. Realizing Progress -

11 x Grol3e Projekte

Hohe Prioritat, schwierige Umsetzbarkeit e

Einfache

14. Schulungen Leistungstrager*innen zum Thema 20. Verbesserung Temporéare Beschilderung

Besucher-Management 21. Besondere Erlebnisse in Randzeiten

15 Entwicklung Destination Dashboard 22. Parkplatzverfugbarkeiten in Echtzeit erheben und

16. Ticketing / Kontingentierung fur MiV Alternativen frihzeitig kommunizieren
17.  Optimierung Google Unternehmenseintrage 23. Einfuhrung App fur Ausfliige mit OPNV / Integration
Ausflugsziele in bestehende Apps

18. Ausbau Park & Bike + geeignete Tourenplanung
19. Digitale Ranger
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’. Realizing Progress

1x Niedrig hangende Frichte & 3 x Loslassen

Niedrig hangende Friichte: niedrige Prioritat Loslassen: niedrige Prioritat und geringe

und schnelle Umsetzbarkeit Umsetzbarkeit

24. Outdoor-Anbieter als Kontaktpunkte fur 25. Gestaltung Bahnhéfe & Haltestellen zu
Verhalten im Naturraum gewunschtem Verhalten

26. Ausbau E-Bike-freundliche Infrastruktur,
Konzeption & Kommunikation Touren

27/. Belohnungssystem fur autofreie Anreise

fiohe Prioritat

o fschuierige Einfache
Junset zung] setzung Junsetzung
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