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.. Realizing Progress

Ein Netzwerk voller
Enthusiast*innen

16 Netzwerkpartner*innen
16 Standorte

Personlicher Habitus und
gemeinsame Werte relevant

Individuelle Schwerpunkte
und Kompetenzen
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Roadmap Bayern

So gehen wir die nachhaltige Destinationsentwicklung in Bayern an

WORKSHOP 1

Workshop mit ausgewahlten
Protagonist*innen
des Bayern Tourismus.

WORKSHOP 2

Workshop mit Protagonist*innen des
Bayern Tourismus — erweiterter Kreis.

Entwicklungs-

Workshops Netzwerk Wlsse.ns-
. Vermittlung
Individuelle Neues Netzwerk mit
Strategieentwicklung fur Schwerpunkt “Werkzeugkoffer” und
Destinationen Nachhaltigkeit digitale Lerneinheiten OUtplIt

Impulsvortrige Nachhaltigkeits- Marketing Begleit-

Passgenau fiir Regionen, Coaches /-trainer in Thematisch angepasste kommunikation

Leistungstrager*innen und Regionen Endkunden- PR, B2B-Kommunikation

Politik Direkte Begleitung von kommunikation und Stakeholder- 7
Betrieben vor Ort management
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Matrix fur Nachhaltige Destinationsentwicklung Bayern

Bayern Tourismus o

5 | 5 eme 5 5
- Marketing GmbH
Ba{.y.ern g Unser Weg Unsere Themen Unser Angebot Materialien Presse Aus dem Team Q L’D Q&

Matrix fur nachhaltige Destinationsentwicklung

Menschenwtrde Solidaritat und Gerechtigkeit Okologische Nachhaltigkeit Transparenz und

Mitentscheidung

Zur Matrix

W

A MENSCHENWORDE A2 SOUDARITAT UND GERECHTIGKET Cp OKOLOGISCHE NACHHALTIGKEIT [7] TRANSPARENZ UND MITENTSCHEIDUNG
Al .
Touristische
Leistungstrager*innen und A 42 43 id k
regionale Wirtschaft Forderung von G
Ausgelagerte, Selbstandige Betriebe, Lieferantinnen, ME”SChe”‘"f“'de_ ) o
Dienstleister*innen Leistungstrager*y MENSCHENWORDE > SOLIDARITAT UND GERECHTIGKEIT Cp OKOLOGISCHE NACHHALTIGKEIT | TRANSPARENZ UND MITENTSCHEIDUNG
Bsp.- Hotels, Bergbahnen, Backer*innen, Schreinereien Wirtschaft

Eigentimer*innen,
Entscheidergremien und
Finanzpartner*innen

(Kommunal-)Politik, Férdergeber*innen, weitera
Geldgeber*innen, Ministerien

-
/i, MENSCHENWORDE

Bl

Ethisches Finanzy
Mittel, nicht als 2

Mitarbeiter*innen
Angestellte und Ehrenamtliche

Zielgruppen und Bevolkerung

Gaste und Einheimische

Laufend Erganzungen um

weitere Good Practice Beispiele

© Bayern Tourismus Marketing GmbH 2023
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C1

Ethisches Verhalten gegeniber
Mitarbeitenden und menschenwirdige
Unternehmenskultur

MENSCHENWORDE

DL

Ethisches Verhalten gegeniber Gasten
und Einheimischen

-9
i, MENSCHENWORDE

El

Forderung der Menschenwirde uber die
Grenzen des Lebensraums und der
direkten Stakeholder hinaus

cz

Individualitat, Flexibilitat und
Gerechtigkeit in der Ausgestaltung von
Verdienst, Arbeitszeit und Work-Life-
Balance

", SOUDARITAT UND GERECHTIGKEIT

Dz

Offentlicher Raum als gemeinsamer
Lebensraum fur Gaste und Einheimische

A2 SOUDARITAT UND GERECHTIGKEIT

E2
Solidaritat mit Menschen und
Nachbarregionen,

Generationengerechtigkeit und Handeln,

ohne zukinftige Generationen in ihren
Moglichkeiten zu beschranken

3

Ermaoglichung und Forderung des
okologischen Verhaltens von
Mitarbeitenden

(q_": OKOLOGISCHE NACHHALTIGREIT

D3

Okologische Gestaltung des
touristischen Lebensraums

q}_ OKOLOGISCHE NACHHALTIGKEIT

E3

Okologisches Bewusstsein und
Handlungen zur Sicherung des
Lebensraumes zukunftiger Generationen

C4

Transparenz und Mitbestimmunag als
integraler Bestandteil der
Unternehmenskultur

[, TRANSPRRENZ UND MITENTSCHEIDUNG

D4

Integration von Gasten und Bevélkerung
in die Gestaltung des Lebensraums

7] TRANSPARENZ UND MITENTSCHEIDUNG

E4

Transparenz und Mitbestimmung
zwischen der DMO und dem
gesellschaftlichen Umfeld - auch im Sinn
zukunftiger Generationen


https://tourismus.bayern/unsere-themen/nachhaltige-destinationsentwicklung/
https://tourismus.bayern/unsere-themen/nachhaltige-destinationsentwicklung/

Nachhaltige Destinationsentwicklung - Handbuch Ba\ty/ern
traditionell anders Ba\&rn

Zum Download

Nachhaltige | ‘ @ |
Destinationsentwicklung —
in Bayern

Handbuch Zum Informieren,
Inspirieren und Arbeiten

Die Matrix
Feld fur
Feld

Zur Bestellung eines
physischen Exemplars ‘

NS
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file:///C:/Users/Phan-thi/Downloads/130623-02-Bayern-Tourismus-Handbuch-Nachhaltigkeit-final.pdf
https://tourismus.bayern/materialien/publikationen/
https://tourismus.bayern/materialien/publikationen/

e

Train the Trainer

E-Learning Einheit

= Was?
Werden Sie Expert*in im Umgang mit der Matrix zur
Nachhaltigen Destinationsentwicklung

= Wer?
Tourismusakteur*innen im bayerischen Tourismus
(insbesondere aus DMOs), Tourismusverantwortliche
zum Thema Nachhaltige Destinationsentwicklung

= Wo?
Bald als E-Learning auf tourismuswissen.bayern

Zu unserer E-Learning Plattform

@]

| S— —
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https://tourismuswissen.bayern/

Agenda

Entwicklungsworkshop nachhaltige Destinationsentwicklung - Cham
O 1 Kurze Vorstellung des ,Bayerischen Wegs*
O 2 Einstieg ins Thema: ,Bestandsaufnahme”
03 Eintauchen in die Matrix flr nachhaltige
Destinationsentwicklung

04 Zusammentragen der Ergebnisse

O 5 Abschlussrunde & Feedback

RealizingProgress p‘



traditionell anders Bayern
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DER BAYERISCHE WEG

Warum wir diesen Ansatz wahlen?
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Immer mehr Menschen sind auf der Suche

Ein gutes Zeichen oder Herausforderung?

Der steigende Wunsch nach 6kologisch- und sozialvertraglichem Urlaub

Basis: Deutschsprachige Bevolkerung, ab14 Jahren

Quelle: Reiseanalyse 2013 - 2022, FUR; Dargestellt sind Werte zur Zustimmung _stimme voll und ganz zu/stimme 2u"
&3 Mein Urlaub soll
SoX v maoglichst
20% 68% sozialvertraglich sein.
60% . o _ne
= Mein Urlaub soll méglichst
50% okologisch vertraglich,
43% Q_ @ ressourcenschonend und
40% umweltfreundlich sein.
30%
20%
e we=  Okologisch ODER sozial
Jan13 Jan 14 Jan1s Jan 16 Jan1y Jan18 Jan1g Jan 20 lan 21 Jan 22 — 0k0|OgiSCh UND sozial

Beim Thema Nachhaltigkeit und Urlaubsreisen sind sowohl 6kologische als auch soziale Vertraglichkeit fiir die Reisenden relevant. Der Wunsch nach nachhaltigem Urlaub steigt in der Bevolkerung
weiter an. Im Januar 2022 mochten 68% der Bevolkerung gerne entweder umweltvertraglich oder sozialvertraglich reisen. 43% mochten sowohl umwelt- als auch sozialvertraglich reisen.

VIR DATEN & FAKTEN 2022

© Bayern Tourismus Marketing GmbH 2022 - erstellt in Zusammenarbeit mit RealizingProgress p‘

Bayern
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Das Thema Nachhaltigkeit beschaftigt die Milieus

Allerdings auf ganz unterschiedliche Weise

Bayern Tourismus Marketing GmbH 2022 - erstellt in Zusammenarbeit mit RealizingProgress p‘
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Aber was ist mit der Attitude-Behaviour-Gap? Bayern

Alle wollen ,,nachhaltig” - niemand will mehr dafiir ausgeben oder Verhalten andern

© Bayern Tourismus Marketing GmbH 2022 - erstellt in Zusammenarbeit mit RealizingProgress p“ 17



Und alte Muster kommen zuriick Bayern

Erleben wir die Wiedergeburt des Massentourismus?

Reiseentscheidende Faktoren 2022

Die Angst ist "

Preis der Re L P&
e und Aktivititen am Reise |=————————1
ra u S . =
nder Schutz vor Ansteckung I 16
Art der zur Verfdgung stehenden Unterkinfte 15
Flexible Stornierungsmdéglichkeiten 12
_ Offizielle Reisewarnungen I 12
Transparente Sicherheitsinformation des/de... 6
I 202 1 Zur Verfiigung stehende Zeit, Anzahl Urlaub... -2
n Ausreichend medizinische Versorgung vor O... 2
Vertrautheit und Kenntnis des Reiseziels -9
...waren noch “Schutz vor Sewertungen (2.5.im Internet) 10—
« o Noch unentdecktes Reiseziel -1
AnSteCku ng” und ”OffIZIe”e Nachhaltigkeit der Reise und des Reise -15
Re|sewarnungen” vorne. ' Politische Verhéltnis x' Reiseziel -17._
Empfehlungen von Freunden/Bekannten -18
Image des Reisez -24"
Eine klimaneutrale Anreise -29
Gute Fotospots (z. B. flr soziale Netzwerke,... -41
-50 -40 -30 -20 -10 0 10 20 30 40

MaxDiff Score

REISEPULS

DEUTSCHLAND _JJV_

Quelle: ReisePuls Deutschland 2022. destinet.de. Feldzeit: 15./16. Dezember 2021.

MaxDitt Score is the percentage of est minus th how often an item is

N item iIs chosen more

destinet M woretther

Bayern Tourismus Marketing GmbH 2022 - erstellt in Zusammenarbeit mit RealizingProgress p‘ 18



Klimawandel verandert die Dringlichkeit Bayern

Und sorgt fiir neue Dynamik

© Bayern Tourismus Marketing GmbH 2022 - erstellt in Zusammenarbeit mit RealizingProgress p‘ 19



Die Diskussion wird dadurch verkurzt Bayern

Denn das groBe Ganze darf nicht aus dem Blick geraten

© Bayern Tourismus Marketing GmbH 2022 - erstellt in Zusammenarbeit mit RealizingProgress p‘ 20



Nachhaltigkeit ist mehr als nur ,,griin“ Bayern

Denn da steckt mehr dahinter!

= Nachhaltigkeit ist mehr als ein 6kologisches Produkt

= Sie bezieht unser komplettes Handeln mit ein, in den
Bereichen

= (QOkologische Nachhaltigkeit
= Okonomische Nachhaltigkeit

= Soziale Nachhaltigkeit

= Nur eine integrierte Betrachtung ist langfristig
vielversprechend!

Bayern Tourismus Marketing GmbH 2022 - erstellt in Zusammenarbeit mit RealizingProgress p‘

Okologie

= Ressourcen-
Management

Schutz von Natur

und Landschaft Okonomie

=  Okonomische
Sicherung

Manage- Lokaler
ment Wohlstand

Soziales
= Kultur und ldentitat

=  Gemeinschaft
und Lebensqualitat

Abbildung basiert auf dem Leitfaden ,Nachhaltigkeit im Deutschlandtourismus®,

Deutscher Tourismusverband e. V., 2016 21



Der Tourismus im Brennglas

Gerade durch die Pandemie wurden viele Problemfelder,
aber auch Chancen einer nachhaltigen Entwicklung offengelegt
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Die globalen Ziele sind definiert

Die Ziele fiir nachhaltige Entwicklung der vereinten Nationen

thcmnine ENTWICKLUNG

KEINE KEIN
ARMUT HUNGER

MENSGHENWORDIGE
ARBEITLIND
WIRTSCHAFTS-
WACHSTUM

i

13 sz | 1 s |

&
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GESUNDHEIT UND HOGHWERTIGE GESGHLEGHTER-
WOHLERGEHEN BILDUNG GLEIGHHEIT

i

INNOVATIONLIND UNGLEIGHHEITEN STADTEUND
INFRASTRUKTUR Y GEME

‘T | Ao

LEBEN 16 FRIEDEN, 17 PARTNER-
ANLAND GEREGHTIGKEIT SGHAFTEN
UND STARKE ZURERREIGHUNG
INSTITUTIONEN DER ZIELE

Y | &

Abbildung: Vereinte Nationen,
abrufbar unter https://17ziele.de/downloads.html

INDUSTRIE, 1 WENIGER 11 Nﬁﬂlﬁﬂm

6 SAUBERE A’o;lSSEl!

1 NAGHHALTIGE/R
KONSUM UND
PRODUKTION

QO

ZIELE FUR &
NACHHALTIGE
ENTWICKLUNG

Bayern
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https://17ziele.de/downloads.html

Ein gemeinsames Verstandnis und ein gemeinsamer Weg Ba‘.y/ern

Unser Gbergeordnetes Ziel fir unser Tun in Bayern

Bayern Tourismus Marketing GmbH 2022 - erstellt in Zusammenarbeit mit RealizingProgress p‘ 24



Nachhaltigkeit wird ganz unterschiedlich verstanden

Jede*r hat ein eigenes Bild vor Augen
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Wir brauchen einen Zugang, der wirklich zu Bayern passt! Ba{‘/\em

Anstatt eine allgemeinglltige Definition

© Bayern Tourismus Marketing GmbH 2022 - erstellt in Zusammenarbeit mit RealizingProgress p‘ 26



Unser Verstandnis des
nachhaltigen Wegs fur Bayern

Um Nachhaltigkeit als Chance zu nutzen

= Soziales und Okonomisches besser betonen
= Unsere lebenswerte Heimat bewahren
= |m Schulterschluss mit der lokalen Politik agieren

= @Gaste und Einheimische gleichermallen in den Blick
nehmen

= Ein gemeinsamer Weg, bei dem wir zusammenarbeiten
und alle Unterstitzung erhalten

Bayern Tourismus Marketing GmbH 2022 - erstellt in Zusammenarbeit mit RealizingProgress p"




Der Tourismus ist aktiver Gestalter dafiir!

Selbst Veranderung bewirken anstatt nur zu reagieren

© Bayern Tourismus Marketing GmbH 2022 - erstellt in Zusammenarbeit mit RealizingProgress p‘




Erarbeitung einer Vision Bayern

Flir nachhaltige Destinationsentwicklung in Bayern

Bayern Tourismus Marketing GmbH 2022 - erstellt in Zusammenarbeit mit RealizingProgress p‘ 29



Bayern

Vision flir nachhaltige -
Destinationsentwicklung

Wir sind glaubwiirdige Zukunfts-
und Lebensraumgestalter*innen.

Wir iibernehmen Verantwortung fiir das
Allgemeinwohl in unserer lebenswerten Heimat.
Damit bewahren wir auch in Zukunft das
bayerische Lebensgefiihl und eine
hohe Lebensqualitat flir Einheimische und Gaste.

oL S




Gemei ienti
inwohlorientierung als zentraler Gedanke

Das steht so i
gar in der Landesverfassung Bayern

Vierter Hauptteil Wirtschaft und Arbeit

= _1. Abschnitt Die Wirtschaftsordnung

(1) Die gesamte wirtschaftliche Tatigkeit dient dem Gemeinwohl,
insbesonders der Gewahrleistung eines menschenwirdigen Dasein
alle und der allmahlichen Erhohung der Lebenshaltung aller
Volksschichten.

(2) 1innerhalb dieser Zwecke gilt Vertragsfreiheit nach Mafgabe de!
Gesetze. 2Die Freiheit der Entwicklung personlicher Entschlufkraft
die Freiheit der selbstandigen Betatigung des einzelnen in der Wirts
wird grundsétzlich anerkannt. 3pje wirtschaftliche Freiheit des einze
.o ~renze in der Ricksicht auf den Nachsten und auf die,

© Bayern Tourism
s Marketi
ing GmbH 2022 - erstellt in Zusammenarbeit mit RealizingP: p‘
zing Progress



Visionen brauchen Praxisbezug Bayern

Erarbeitung der Ansatze mit Euch gemeinsam

Vision fir nachhaltipe | 2ayven B
Destinatonsantwickiung

Wi sird ¢in piasbwirzine

at ung
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Ministerian
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traditionell anders Bayern
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Was das genau bedeutet

Ergebnisse der gemeinsamen Arbeit

33



Schauen wir uns das mal aus der Nahe an.... Bayern

Beispiele flir nachhaltige Destinationsentwicklung in Bayern

Bayern Tourismus Marketing GmbH 2022 - erstellt in Zusammenarbeit mit RealizingProgress p" 34



Menschen in Betrieben im Vordergrund

Bei touristischen Leistungstrager*innen und regionaler Wirtschaft

Bayern Tourismus Marketing GmbH 2022 - erstellt in Zusammenarbeit mit RealizingProgress p"




Menschen in Betrieben im
Vordergrund

Bei touristischen Leistungstrager*innen und regionaler
Wirtschaft

= Transparenz Uber die Wertschopfungskette gewinnen
= MalRknahmen zur Menschenwiirde fordern, z. B.

= Faire Gehalter

= Faire Preise in der Wertschopfungskette

= \ertrauensvolle Zusammenarbeit

= Kommunikation gegentiber Reisenden verbessern —
damit Wert wirklich geschatzt werden kann

Bayern Tourismus Marketing GmbH 2022 - erstellt in Zusammenarbeit mit RealizingProgress p‘




Transparenz und aktive Zusammenarbeit Bayern

Mit touristischen Leistungstrager*innen und regionaler Wirtschaft

Bayern Tourismus Marketing GmbH 2022 - erstellt in Zusammenarbeit mit RealizingProgress p‘ 37



Transparenz und aktive
Zusammenarbeit

Mit touristischen Leistungstrager*innen und regionaler
Wirtschaft

= Aktives Stakeholder-Management

= Feste Kriterien zur Zusammenarbeit

= Forderung von Leistungstrager*innen im Sinne der DMO
= Starke ldentitat, Marke und Vision

= Netzwerke bilden

= RegelmaRige Befragungen

= Transparente ZielgrofRen fir DMO-Entwicklung

Bayern Tourismus Marketing GmbH 2022 - erstellt in Zusammenarbeit mit RealizingProgress p‘
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Verdienst, Arbeitszeit & Gesundheit

Ganzheitlich gestaltetes Umfeld fiir Mitarbeitende in touristischen Organisationen

N
N
NN
\
N

'”‘“““/I///,,

39
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Verdienst, Arbeitszeit &
Gesundheit

Ganzheitlich gestaltetes Umfeld fur Mitarbeitende in
touristischen Organisationen

= Verdienst neu gestalten
= Transparente Budgets / Lohne

=  Gemeinsam mit Mitarbeitenden Konditionen
bestimmen

= Arbeitszeit sinnhaft und gerecht gestalten
= Arbeitslast gerecht verteilen, Schutz vor Uberlastung
= Bedurfnisse individuell betrachten
= Handeln im Sinne der Vision ermoglichen
= Teilnahme am Vereinsleben im Ort
= Mitarbeitende = Einheimische

= Gesundheit als Faktor flir gute Arbeit

© Bayern Tourismus Marketing GmbH 2022 - erstellt in Zusammenarbeit mit RealizingProgress p"




Okologisches Bewusstsein & Verantwortung

In Entscheidungsgremien und im Finanzverhalten

© Bayern Tourismus Marketing GmbH 2022 - erstellt in Zusammenarbeit mit RealizingProgress p‘




Okologisches Bewusstsein &
Verantwortung

In Entscheidungsgremien und im Finanzverhalten

= Verstandnis flir 6kologische Themen schaffen

= Was heildt ,,06kologische Nachhaltigkeit” flir uns?

= Warum ist es wichtig, dass wir uns damit beschaftigen?
= Neue Kriterien

= Nicht nur Ubernachtungszahlen im Jahresbericht

= QOkologische Kennzahlen aufnehmen

= Entscheidungsgrundlagen andern und Handeln
ermoglichen

— Neue Parameter fiir Entscheidungen schaffen

— Okologie und Okonomie zusammendenken

© Bayern Tourismus Marketing GmbH 2022 - erstellt in Zusammenarbeit mit RealizingProgress p‘




Offentlicher Raum = gemeinsamer Raum

FlUr Gaste und Einheimische

© Bayern Tourismus Marketing GmbH 2022 - erstellt in Zusammenarbeit mit RealizingProgress p“




Offentlicher Raum =
gemeinsamer Raum

FiUr Gaste und Einheimische

= |Interessen Uber den 6ffentlichen Raum verstehen
= Welches geflihlte Vorrecht gibt es?
= Welche Konfliktsituationen miissen moderiert werden?
= Kommunikation an beide Seiten
= (digitale) Losungen fiir Besuchsmanagement
= Ganzheitliche Gestaltung

= Kommt Menschen vor Ort zugute

© Bayern Tourismus Marketing GmbH 2022 - erstellt in Zusammenarbeit mit RealizingProgress p“




Okologisches Verhalten férdern

Bei Leistungstrager*innen und regionaler Wirtschaft
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Okologisches Verhalten férdern

Bei Leistungstrager*innen und regionaler Wirtschaft

= Gebdaude und Energie

= QOkologisch und energetisch bauen

= Nachhaltige Energie einkaufen bzw. erzeugen
" Wareneinsatz und Miill

= Kurze Lieferketten

= Saisonale Gerichte

=  Mill vermeiden
= Produktgestaltung

= Gaste flr 6kologisches Handeln sensibilisieren

© Bayern Tourismus Marketing GmbH 2022 - erstellt in Zusammenarbeit mit RealizingProgress p‘




Okologische Gestaltung touristischer Erlebnisse Bayern

Flr ein unbeschwertes und faires Reiseerlebnis

© Bayern Tourismus Marketing GmbH 2022 - erstellt in Zusammenarbeit mit RealizingProgress p" 47



Okologische Gestaltung
touristischer Erlebnisse

FlUr ein unbeschwertes und faires Reiseerlebnis

= Angebote 6kologisch machen anstatt Gasten
Entscheidung zu Gberlassen

= Mobilitat
= Anreise mit OPNV
= QOkologische Fortbewegung vor Ort

= Géastekarten mit integriertem OPNV
=  Umweltbildung als Erlebnis
= Besucher*innenlenkung

= Digital-analog gestalten

= Auch soziale und 6konomische Faktoren bertcksichtigen

© Bayern Tourismus Marketing GmbH 2022 - erstellt in Zusammenarbeit mit RealizingProgress p"




Nachhaltigkeit = Zukunfts- und Lebensraum gestalten! Bayern

...und das hat viele Facetten

AR

© Bayern Tourismus Marketing GmbH 2022 - erstellt in Zusammenarbeit mit RealizingProgress p" 49



Agenda

Entwicklungsworkshop nachhaltige Destinationsentwicklung
O 1 Kurze Vorstellung des ,Bayerischen Wegs*
O 2 Einstieg ins Thema: ,Bestandsaufnahme”
03 Eintauchen in die Matrix flr nachhaltige
Destinationsentwicklung

04 Zusammentragen der Ergebnisse

O 5 Abschlussrunde & Feedback

RealizingProgress p‘
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Einstieg in die
Bestandsaufnahme

Status quo HalBberge

51



Zentrale Fragen zur ersten Diskussion Bayern

 Wie steht ithr zum
Thema
Nachhaltigkeit?

* Wie ist die Situation
Im Status quo bel
euch in der Region?

© Bayern Tourismus Marketing GmbH 2022 - erstellt in Zusanﬂealemwrlmdisr?ﬂ



Erste Gedanken zum Status Quo

In der Region HalBberge

= Naturpark mit unterschiedlichen Projekten, hauptsachlich im
Thema 6kologische Nachhaltigkeit (z.B. Anlegen / Erneuern
von Feuchtflachen)

= Regionalitdt & regionale Wertschopfung sind als Themen in
der Region prasent (z.B. regionale Energiegewinnung /
Energieorganisation / genossenschaftliche Modelle)

= Bewusstsein fir Themen rund um Nachhaltigkeit, ist auch in
der Bevolkerung in der Region sehr prasent und starker, als
z.B. in Nachbarregionen

= Naturnahe touristische Angebote werden weiterentwickelt —
auch mit der Perspektive der Lebensqualitat vor Ort (z.B.
Radwegenetz)

= Wissenswertes uber die Region wird im Rahmen von
Erlebnissen den Gasten vermittelt, um so einen starkeren
Austausch und eine starkere Bindung zur Region aufzubauen
(ahnliches auch fiir lokale Bevolkerung)

© Bayern Tourismus Marketing GmbH 2022 - erstellt in Zusammenarbeit mit RealizingProgress p"
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OPNV ist ein problematisches Thema fiir eine nachhaltige
Destinationsentwicklung (auch fir die Lebensqualitat vor Ort)

Deutsche FachwerkstralBe als Moglichkeit die eigene kulturelle
Identitat touristisch erlebbar zu machen und zu vermarkten

Positive Beispiele flir Dorferneuerung und Stadtentwicklung —
Erhohung der Lebensqualitat im landlichen Raum

Netzwerke von regionalen Produzenten und
Direktvermarktern wurden bereits aufgebaut (muss aber
weiterentwickelt und intensiviert werden)

Einzelne Akteure aus Beherbergung und Gastronomie, die
bereits Vorreiter im Bereich Nachhaltigkeit sind

Vereinzelte Zertifizierungen in der Region (z.B. Fairtrade
Stadte, Slowfood Gastronomie, Bioland Landwirtschaft), aber
noch nicht flachendeckend

Land- und Forstwirtschaft in den HaBbergen ist

vergleichsweise stark im Bereich Naturschutz engagiert
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Agenda

Entwicklungsworkshop nachhaltige Destinationsentwicklung
O 1 Kurze Vorstellung des ,Bayerischen Wegs*
O 2 Einstieg ins Thema: ,Bestandsaufnahme”
03 Eintauchen in die Matrix flr nachhaltige
Destinationsentwicklung

04 Zusammentragen der Ergebnisse

O 5 Abschlussrunde & Feedback
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Matrix flir nachhaltige
Destinationsentwicklung

Unser Werkzeug fur die zuktinftige Arbeit
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Saule Menschenwiirde

Felder A1 —E1
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Al: Forderung von Grundrechten und
Menschenwirde bei touristischen
Leistungstrager*innen und regionaler
Wirtschaft

= Wie sind die Arbeitsbedingungen bei Leistungstrager*innen?

= |st die Wertschopfungskette Giber mehrere Ebenen transparent? Wie sind die
Arbeitsbedingungen dort?

= Werden Mitarbeitende in Unternehmen fair bezahlt?
= Sind die Preise so gestaltet, dass menschenwirdiges Arbeiten maoglich ist?
= Wird der Wert der Arbeit gegentiber Kund*innen ausreichend kommuniziert?

= Wiegt die Menschenwiirde hoher oder gilt “der Kunde ist Konig”?
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Saule Solidaritat und
Gerechtigkeit

Felder A2 —E2
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E2: Solidaritat mit Menschen aus Nachbar-
regionen, Generationengerechtigkeit und
Handeln, ohne zukiinftige Generationen in
ihren Moglichkeiten zu beschranken

= |st die Wertschopfungskette Gber mehrere Ebenen transparent?

=  Wird auf die Beteiligten der Wertschopfungskette aktiv eingewirkt, um positive
Veranderung zu bewirken?

= |st Generationengerechtigkeit Bestandteil von Projekten?

= Gibt es Mallnahmen, um die globalen Wirkmechanismen und Implikationen
eigener Entscheidungen zu verstehen?

= Existieren nachhaltige Klimaanpassungsstrategien in der Destination?

= Gibt es klimapositive Projekte, die die aktuelle Entwicklung umkehren?
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Okologische Nachhaltigkeit

Felder A3 —E3
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D3: Okologische Gestaltung des touristischen
Lebensraums

= Wird der touristische Raum so gestaltet, dass 6kologische Aspekte
bertcksichtigt werden? (z.B. Naturschutz)

= Werden Anreize fur Gaste, als auch Bevolkerung geschaffen, sich 6kologisch zu
verhalten?

= Gibt es Angebote, die 6kologisches Verhalten erleichtern (z.B. integrierter
OPNV in Gastekarte)?

= Werden Produkte mit kurzen Lieferwegen in das Angebot einbezogen?

= |st Naturschutz sichtbar und erlebbar (ggf. mit Einheimischen, Naturpark-
Rangern, etc.)?
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Transparenz und
Mitentscheidung

Felder A4 — E4
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C4: Transparenz und Mitbestimmung als
integraler Bestandteil der
Unternehmenskultur

= Sind die Mitarbeitenden eine zentrale Zielgruppe der Geschaftsfiihrung?

= Wie wird Transparenz gegentber den Mitarbeitenden im Unternehmen
gewahrleistet?

= Wie wird Mitbestimmung ermadglicht?

= Wie werden Entscheidungen kommuniziert, bei denen keine Mitbestimmung
moglich ist / war?

= Welche Rituale und Formate gibt es, um eine Feedback- und Lernkultur zu
fordern?

= Wird die Unternehmenskultur aktiv gestaltet und wenn ja wie?
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Zentrale Fragen fiir die Erarbeitung in den Gruppen Bayern

Zu beantworten fir jedes der funf Felder (A-E)

- Was lauft gut, was lauft schlecht?

- Wie gut / schlecht ist der [SilSiang in
dem jeweiligen Feld insgesamt? I8

* Wie grol3 wird der Handlungsbedarf
wahrgenommen? 1-5

- Welche ZEliCRENPHBHENicgt dahinter?
1-5

* *Je hoéher, umso drangender*
 Gibt es konkrete Projektideen und
Ansatze?
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Bayern

Touristische
Leistungstrager*innen
und regionale Wirtschaft

Ausgelagerte, selbststandige Betriebe,
Lieferant*innen, Dienstleister*innen wie Hotels,
Bergbahnen, Backer*innen, Schreinereien

Eigentumer*innen,
Entscheidergremien
und Finanzpartner*innen

(Kommunal-)Politik. Fordermittelgeber*innen,
itere Geldgeber*innen, Ministeri

Mitarbeiter*innen

Angestellte und Ehrenamtliche

Zielgruppen
und Bevolkerung

Gaste und Einheimische.

‘Enkel und Nachbarn
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Forderung der Menschenwiirde
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Stakeholder hinaus
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Solidaritat und
Gerechtigkeit
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Solidaritat mit allen Akteur*innen,
die Vision und Werte teilen.
Fairness in den Geschaftsbezie-
hungen mit Leistungstrager*innen
und regionaler Wirtschaft

2- &S 3

Gemeinnutz, Solidaritat und
Gerechtigkeit im Finanzgebaren.
Wertschatzung flr Tourismus
als Wirtschaftsfaktor

cz % 1 1

Individualitat, Flexibilitat und
Gerechtigkeit in der Ausgestaltung
von Verdienst, Arbeitszeit und
Work-Life-Balance

D2 -S

Offentlicher Raum als
gemeinsamer Lebensraum fur
Gaste und Einheimische

I

Solidaritat mit Menschen und
Nachbarregionen, Generationen-
gerechtigkeit und Handeln, ohne
zukUnftige Generationen in ihren
Méglichkeiten zu beschrénken

@ Okologische
Nachhaltigkeit

s 4 4 4

Férderung von dkologischem
Verhalten und Verantwortung bei
touristischen Leistungstrager*in-
nen und regionaler Wirtschaft

B3 2 4y 4

Okologisches Bewusstsein
und Verantwortung in
Entscheidungsgremien und
im Finanzverhalten

U il 77

Ermoglichung und Forderung des
okologischen Verhaltens von
Mitarbeitenden

DSZ 2 Z

Okologische Gestaltung des
touristischen Lebensraums

BB 2 2

Okologisches Bewusstsein

und Handlungen zur Sicherung
des Lebensraums zukunftiger
Generationen
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Transparenz und
Mitentscheidung
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Transparenz und aktive
Zusammenarbeit mit touristischen
Leistungstrager*innen und
regionaler Wirtschaft, Vernetzung
der Akteur*innen untereinander

2261 2SN S M 2

Aktive und strategische
Zusammenarbeit mit
Entscheidungsgremien und
Finanzstrukturen

3, [Py &

Transparenz und Mitbestimmung
als integraler Bestandteil der
Unternehmenskultur

2 Al

Integration von Gasten und
Bevolkerung in die Gestaltung
des Lebensraums

s N

Transparenz und Mitbestimmung
zwischen der DMO und dem
gesellschaftlichen Umfeld — auch
im Sinne zukunftiger Generationen
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Ausarbeiten von Projektideen und Ansatzen Bayern

In zwei Arbeitsgruppen

= Nach dem ersten groben Uberblick wurden zwei
Schwerpunkte fiir die weitere Ausarbeitung gesetzt:

= Tourismusakzeptanz & Bewusstsein

— Wie schaffen wir es, die Offenheit gegentiber dem
Tourismus bei Bevolkerung und Politik zu starken und
die positiven Effekte besser zu vermitteln? (z.B. B2,
B4, D4)

= Regionalitat & Authentizitat

— Wie kdonnen wir regionale Netzwerke im Sinne der
Nachhaltigkeit zu starken? Wie kdnnen Synergien Projektideen nachhaltige
genutzt bzw. geschaffen werden, um regionale ; Destinationsentwicklung HaRberge
Produzenten, Direktvermarkter, lokale
Genossenschaftsmodelle, etc. zu starken und besser
zu vermarkten? (z.B. A2, A4)
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Agenda

Entwicklungsworkshop nachhaltige Destinationsentwicklung
O 1 Kurze Vorstellung des ,Bayerischen Wegs*
O 2 Einstieg ins Thema: ,Bestandsaufnahme”
03 Eintauchen in die Matrix flr nachhaltige
Destinationsentwicklung

04 Zusammentragen der Ergebnisse

O 5 Abschlussrunde & Feedback
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Abschlussrunde & Feedback
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Vielen Dank.

Bayern Tourismus Marketing GmbH

Arabellastralle 17
81925 Minchen

089212397-0

tourismus@bayern.info

@ erlebe.bayern | tourismus.bayern
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