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1. Content-Handbuch —Worum geht es hier Gberhaupt?
Bei Content geht es um Inhalte aller Art zum Einsatz sowohl Online als auch Offline:

bieten unseren Gasten notwendige Basisinformationen, die sich selten bis
gar nicht andern. Relevant sind hier beispielsweise Adressen, Geokoordinaten von Betrie-
ben, Offnungszeiten usw.

dienen unseren Gasten zur Inspiration und Information. Hierzu zéhlen
in der Regel Texte, Bilder, Videos usw.

bilden demgegentber Informationen wie aktuelle Besucherzahlen und
Preise, Verkehrsinformationen in Echtzeit usw. ab. Das heil3t, diese Daten andern sich re-
gelmafig.

Dieses Content-Handbuch beschéftigt sich vorrangig mit redaktionellen Daten. Wie miissen
diese gestaltet sein, um unsere Gaste perfekt zu erreichen und anzusprechen? Auf welchen
Kanélen sind diese Inhalte zu verdéffentlichen, um unsere Zielgruppe zu erreichen? Und ganz
wichtig: Welche Inhalte interessieren diese Uberhaupt?

Bevor wir diese Fragen beantworten, werfen wir einen Blick auf zwei Megatrends, die fur unser
Anliegen, zielgenau zu kommunizieren, wichtige generelle Einflussfaktoren sind: die ,Individuali-
sierung® sowie der ,Content-Schock®:

Im Zuge des Individualisierungstrends in der Gesellschaft entsteht ein
erhdhter Anspruch an individualisierte Produkte und Informationen, welche einzigartig sowie
einfach verfigbar und zuganglich sein miissen. Die Daten- und Produktqualitat spielen hier
eine aulRergewohnlich groRRe Rolle, um diese Bedurfnisse zu befriedigen.

Mittlerweile wird deutlich mehr Content im Sinne von Daten, Texten, Fo-
tos, Videos, Grafiken etc. produziert, als konsumiert werden kann. Relevanz ist deshalb das
wesentliche Schlagwort, um mit den eigenen Inhalten tatsachlich noch wahrgenommen wer-
den zu kénnen. Relevanz des Contents fur die anvisierte Zielgruppe in Bezug auf Inhalt,
Aufbereitung und Distribution.

Fur unsere — und lhre — Inhalte im Teutoburger Wald bedeutet dies somit einen klaren Fokus:

Was in diesem Zusammenhang ,passend” heit — genau das klart dieses Content-Handbuch.

Seite 6
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2. Was macht den Teutoburger Wald aus?

Der Markenkern steht flir den einmaligen Charakter und die Positionierung einer Marke. Dies
ergibt sich zu groRen Teilen aus der Identitat der Region selbst und der dort lebenden Men-
schen. Er unterliegt keinen permanenten Schwankungen durch externe Entwicklungen und
kann sich nur langsam verandern.

Markenwerte wurden schon in der bisherigen Tourismusstrategie, dem ,Masterplan 2015, in
Worte gefasst und darauf aufbauend anlasslich der 2021 entwickelten Content Strategie neu
formuliert. Die folgenden Markenwerte reprasentieren in diesem Sinne in Gegenuberstellung
von AufRenwahrnehmung und Eigenwahrnehmung das Profil der Region:

, individuell, flexibel, genussvoll
, freundlich, familiar, vertrauensvoll, nah, heimatlich
, funktionell, sicher, qualitatsvoll, gesund

Alles, was im Teutoburger Wald passiert und alles, was tber den Teutoburger Wald kommuni-
Ziert wird, sollte sich . Nur auf diese Art entsteht ein konsistentes
Bild der Region in den Kopfen der potenziellen Gaste.

Hieraus ergibt sich: Auch die verschiedenen touristischen Angebote — Unterkiinfte, gastronomi-
sche Angebote, Attraktionen oder Touren — sollten diese Werte zum einen in sich tragen und
zum anderen gleichermaf3en nach auf3en kommunizieren.

Konkret sind die Markenkernwerte beispielsweise wie folgt in den verschiedenen Angeboten
des Teutoburger Waldes présent:

, individuell, flexibel, genussvoll
Mittelgebirge, Ebenen- und Flusslandschaften, Stadte und Natur, diverse Landschaftsty-
pen, verschieden lange Etappen, unterschiedliche Themen-Routen, flexible Pauschalen mit
unterschiedlichen thematischen Bausteinen, individuelle Anreise, Ubernachtung von Cam-
ping Uber Ferienwohnungen bis zum 4-Sterne-Hotel, heute Wandern - morgen Wellness -
Ubermorgen Festival, kulinarische Vielfalt, individuelle Beratung in den Tourist-Infos ...

, freundlich, familiar, vertrauensvoll, nah, heimatlich
Natur und Naturparke, Gastgeber, Gastefiihrer, Ansprechpartner in den Tourist-Infos, Ge-
heimtipps von Einheimischen, regionale Spezialitaten, natirliche Heilmittel, regionale Flora
und Fauna, Traditionen, Feste, Hofladen, ehrliche Mentalitat, bodenstéandige und direkte
Menschen, verkirzte Rad- und Wanderrouten fiir Familien mit Kindern, auf dem Land: je-
der kennt jeden, Grof3stadt mit kurzen Wegen, Handwerk und Muhlen...

, funktionell, sicher, qualitatsvoll, gesund
Eine Region ein Wort, zertifizierte Anbieter (Bett & Bike / Gastgeber Wanderbares
Deutschland), Qualitdtswege, gut ausgeschildertes Wander- und Radwegenetz, kleine
Gastbetriebe statt groRer Ketten, Gesundheitstradition, staatlich anerkannte Heilbader,
Reisen fur alle, nachhaltige Angebote, authentische Kommunikation...

Seite 7
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Generell steht die Urlaubsregion Teutoburger Wald fur

. Es besteht eine tberdurchschnittli-
che Themeneignung beim Naturerlebnis, Wandern, Radfahren sowie bei Gesundheit und Well-
ness. In hohem Malf3e gilt dies auch fur das Querschnittsthema Kultur, das die anderen Themen
durchdringt und profiliert.

3. Wer sind die Gaste der Zukunft im Teutoburger Wald?

3.1 Hintergrundinformation: Warum nutzen wir die Sinus-Milieus®?

Um den Gast, auf den sich in Zukunft die Kommunikation fokussieren soll, fir den Teutoburger
Wald zu definieren, eignen sich bestehende Zielgruppenmodelle als Basis. In den letzten Jah-
ren haben sich in diesem Bereich verstarkt gegenlber
soziodemografischen (oder themenbasierten) Zielgruppenmodellen durchgesetzt.

Zum Beispiel wiirden nach der alten Zielgruppensystematik Ozzy Osbourne und Prince Charles
in die gleiche Zielgruppe fallen (gleiche Altersstufe und ahnliche 6konomische Verhéltnisse). Es
liegt auf der Hand, dass man beide aufgrund des unterschiedlichen Wertekosmos mit unter-
schiedlichen (Urlaubs-)Angeboten ansprechen musste.

Folgende Entwicklungen unterstitzen die Nutzung von wertebasierten Zielgruppenmodellen:

Gaste sind heutzutage . Das heilt, sie unternehmen sehr diverse Aktivitaten
und Urlaubsformen: von Camping bis Luxus, von Wellness bis aktiv. Ihre grundsétzlichen
Werteeinstellungen bleiben dabei jedoch bestehen.

Die Mdglichkeit, , liegt deutlich nédher an den Bedurf-
nissen der Gaste als eine thematisch getrennte Ansprache.

Die Gasteansprache wird im Zuge der Digitalisierung immer — zum einen, weil
neue Technologien dies ermdglichen, zum anderen, weil die G&aste eine solche Ansprache
von Global Playern wie Google, Amazon oder Facebook gewohnt sind und eine solche er-
warten.

Seite 8
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Die Sinus-Milieus® der Sinus Markt- und Sozialforschung GmbH Heidelberg sind ein solches

und bilden diese Entwicklungen perfekt ab. Sie basieren
auf umfangreichen Marktforschungsdaten und liefern hierdurch ein wirklichkeitsgetreues Bild
der real existierenden Vielfalt in der Gesellschaft.

Das Modell der Sinus-Milieus® basiert auf zwei Achsen:

Die als passive Dimension, in welcher sich Einkommen, Bildung und Beruf wi-
derspiegeln (siehe Abbildung 1: von unten nach oben).

Die als aktive Dimension, in welcher sich Alltagsbewusstsein, Lebens-
stil und Lebensziele widerspiegeln (siehe Abbildung 1: von links nach rechts).
Hierbei wird in drei sogenannte ,, unterschieden:

1. Tradition

2. Modernisierung/Individualisierung

3. Neuorientierung

Insgesamt gibt es , welche wie folgt anhand der beiden Achsen benannt
und in dem folgenden Modell abgebildet sind:

Soziale Lage

N

Oberschicht /
Obere Mittelschicht

Milieu der
\ Performer
10%

Expeditives
Milieu

Postmaterielles
Milieu
12 %

Konservativ-
Gehobenes
Milieu
N%

Mittlere Adaptiv-
Mittelschicht Nostalgisch- Pragmatische
Traditionelles Birgerliches Mitte Okologisches
Milieu Milieu 12% Milieu
10% N % 8%

Hedonistisches
Milieu
8%

Untere Mittelschicht /
Unterschicht

Prekdres Milieu
9%

Grundorientierung - Tradition Modernisierung & Individualisierung Neuorientierung

Abbildung 1: Quelle: Sinus Markt- und Sozialforschung GmbH Heidelberg
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Sinus-Milieus® sind reprasentativ fir die deutsche Bevolkerung,
verfigen Uber umfangreiche Marktforschungsdaten
und werden kontinuierlich weiterentwickelt.

Darlber hinaus sind sie ebenso international einsetzbar
und werden bereits vom Tourismus NRW e.V. genutzt.

3.2 Hintergrundinformation: Anpassung der Sinus-Milieus® 2021

Gut fur Sie zu wissen: Die oben abgebildeten zehn Milieus gibt es in dieser Form erst seit Ende
2021. Vorher arbeitete das Sinus-Institut mit einer anderen Version und einer anderen Vertei-
lung sowie Benennung der Sinus-Milieus®, welche wie folgt aussah:

Die Sinus-Milieus® in Deutschland 2020/2021

Soziale Lage und Grundorientierung

= ¥
£ 5 . L
5 o Liberal
Sga Intellektuelle
289 Performer
[T = o
8 s Konservativ- 8%
Etablierte Expeditive
o 9%
<
0.2
5<
=83 Adaptiv-
=] .
Se Pragmatische
s Biirgerliche 11%
- Mitte
—] Traditionelle
~
e
e A Hedonisten
22 15%
2o @ -
28 o0 L UE
=22 |5 o
[T 9%
s o
£ s
=} 3
v © SINUS 2020
Grundorientierung [
Festhalten Bewahren Haben & Geniefsen Sein & Verdandern Machen & Erleben  Grenzen Uberwinden
Tradition Modernisierung / Individualisierung Neuorientierung
Traditions- Modernisierte Lebensstandard, Selbstverwirklichung, Multioptionalitat, Exploration,
verwurzelung  Tradition Status, Besitz Emanzipation, Authentizitat Beschleunigung, Refokussierung,

Pragmatismus neue Synthesen

Abbildung 2: Quelle: Sinus Markt- und Sozialforschung GmbH Heidelberg

Diese Aufteilung existierte seit 2010. Die Gesellschaft ist allerdings einem stetigen Wandel un-
terzogen, welchen Digitalisierung, Klimawandel und Corona noch deutlich verstarkten. Aufgrund
dessen war — nach mehr als 10 Jahren — eine Anpassung der Sinus-Milieus® erforderlich. Die
wichtigsten Rahmenbedingungen fur die Anpassungen werden nachfolgend kurz skizziert.

Seite 10
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Vor 2021 Ab 2021

Soziale Lage
4

Oberschicht /
Obere Mittelschicht

Postmaterielles Milieu der Expeditives
Milieu Performer Milieu

-------

nnnnnnnnnnnn

c
B
P

Tradition Modernisieruny % Neuorientierung

Abbildung 3: Modellwechsel 2021 (Quelle: Sinus Markt- und Sozialforschung GmbH Heidelberg)

Im Milieu der Birgerlichen Mitte, welches bisher die Mitte der Gesellschaft darstellte, gibt es
gegenwartig viel Bewegung, sodass sich dieses zum Nostalgisch-Birgerlichen Milieu wan-
delt. Generell verfligt dieses Milieu Uber zwei Ausrichtungen: Einen statusorientierten und
einen harmonieorientierten Teil.

Die harmonieorientierte Mitte sieht eigene Vorstellungen als gesellschaftlich entwertet an:
Die Digitalisierung verdrangt traditionelle Berufe, befristete Beschéaftigungsverhéltnisse neh-
men zu, der gesellschaftliche Zusammenhalt nimmt ab. Dies geht mit Angst vor der Zukunft
einher und dem Wunsch, alles mdge so bleiben wie bisher. Entsprechend bildet sich hier ein
stark nostalgisch-bewahrendes Mindset heraus, weshalb sich dieser Teil des Nostalgisch-
Burgerlichen Milieus innerhalb der Milieu-Grafik nach links unten verschiebt.

Die statusorientierte Mitte orientiert sich demgegeniber verstarkt am frilheren Konservativ-
Etablierten Milieu, sucht den Aufstieg und riickt in der Milieu-Grafik entsprechend nach links
oben.

In immer mehr Milieus gehort die Nachhaltigkeit zum Alltag, wenn auch mit unterschiedli-
cher Ausrichtung: Das Liberal-Intellektuelle Milieu blickt eher mit einem ideellen Fokus auf
die Nachhaltigkeit, das Milieu der Performer mit einem technologischen Fokus und die Ex-
peditiven mit dem Fokus auf Asthetik.

Aufgrund dieser zunehmenden Normalisierung der Nachhaltigkeit verschmilzt das frihere
Sozialokologische Milieu, in welchem die Nachhaltigkeit eine besonders grol3e Bedeutung
inne hatte, mit dem Liberal-Intellektuellen Milieu zu dem neuen Postmateriellen Milieu.

Das Hedonistische Milieu demgegeniber spaltet sich beim Thema Nachhaltigkeit auf: Der
am Expeditiven Milieu angrenzende Bereich der Hedonisten nimmt einen sehr progressiven
Blick ein, wahrend der ans Prekéare Milieu angrenzende Bereich eher abwehrend und negie-
rend reagiert.

Zugleich nimmt Resilienz als Zukunftskompetenz in der Zeit standiger Veranderung zu, was
zu einer Modernisierung der Leitmilieus fuhrt: Expeditive und Performer setzen sich zuneh-
mend durch, wahrend Konservativ-Etablierte an Einflussstarke verlieren.

Seite 11
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Wie schon gesehen, spaltet sich das Milieu der Hedonisten auf: Der konsumhedonistische
Teil der Hedonisten (im linken Segment dieses Milieus abgebildet) sieht sich als Teil der
neuen Mitte und spricht sich gegen zu viel Nachhaltigkeits-Hype aus.

Der experimentalistische Teil der Hedonisten (im rechten Segment dieses Milieus abgebil-
det) betrachtet die Nachhaltigkeit demgegeniber mit einem objektiven und fortschrittlichen
Blick, mochte die Herausforderungen konstruktiv angehen. Das bedeutet fiir sie: Weg von
der Spal3gesellschaft hin zu einer neuen Ernsthaftigkeit.

GleichermaRen entsteht im friiheren Bereich der Hedonisten das neue Neo-Okologische Mi-
lieu. Dieses ist durch ein starkes Problembewusstsein fir die planetaren Herausforderungen
gepragt, wodurch ein umwelt- und klimasensibler Lebensstil verfolgt wird. Gleichzeitig ver-
breitet dieses Milieu allerdings auch Optimismus und Aufbruchsmentalitat. Erfolg und Party,
Nachhaltigkeit und Protest stehen hier gleichwertig nebeneinander.

Welchen Einfluss haben diese Anderungen auf das gewéhlte Milieu vom Teutoburger Wald?

Das friihere Adaptiv-Pragmatische Milieu fiillt nun das — aufgrund der Verschiebung der
Burgerlichen Mitte — entstehende Vakuum in der Mitte und hat sich in dieser Mitte eingerich-
tet. Entsprechend andert sich der Name zum Milieu der

Nachdem somit bisher die Birgerliche Mitte die darstellte, Uber-
nimmt nun die Adaptiv-Pragmatische Mitte diese Funktion. Dies bildet zugleich die gesell-
schaftliche Entwicklung ab, dass diese generell immer digitaler und moderner wird.

Die basierend auf dem vorherigen Sinus-Modell

(siehe Kapitel 3.4) passen noch immer bzw. nahmen sogar die gegenwartige Wei-
terentwicklung des Sinus-Modells vorweg, da die Positionierung der Region Teutoburger
Wald auf etwas altere Adaptiv-Pragmatische bestatigt wird.
Bereits im vorherigen Modell waren die definierten Personas des Teutoburger Waldes mit
ihrer Werthaltung eher im linken Segment der ,Milieu-Kartoffel” platziert — also in dem Be-
reich des Sinus-Modells, in welchen sich nun das gesamte Milieu der Adaptiv-Pragmati-
schen Mitte hin entwickelt hat.

Die des Milieus der Adaptiv-Pragmatischen Mitte entsprechen
weiterhin den Einstellungen des vorherigen Adaptiv-Pragmatischen Milieus. Es handelt sich
hierbei noch um die gleichen Menschen. Nur der gesamtgesellschaftliche Blick hat sich ge-
andert.

Seite 12
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3.3 Uberblick: Kurzvorstellung aller Sinus-Milieus®

Um die Sinus-Milieus® als Ganzes zu verstehen, werden im Folgenden alle zehn Milieus kurz
vorgestellt — jeweils basierend auf den Daten der Sinus Markt- und Sozialforschung GmbH Hei-
delberg. Dieser Uberblick soll helfen, eigene Angebote oder Daten in unserer gemeinsamen
Datenbank konkret passenden Zielgruppen zuweisen zu kdnnen.

3.3.1 Uberblick:

Soziale Lage

¢ :
ey

= py )
N

Oberschicht / ) \ »

Obere Mittelschicht / Postmaterielles Milieu der \ Expeditives

Konservativ- Milieu \ Performer \ Milieu

Gehobenes | 10%

Mlh:: \ \ 12 % } 10 %
N PA—

e

[ -

Mittlere — Adaptiv- —_
Mittelschicht ( \ Nosraigisch- Pragmatische Neo-
Traditionelles Birgerliches Mitte Okologisches
Miliev | Milieu 12% Milieu
10% \ % Konsum- 8 %
\ \ PR Hedonistisches
//// s Milieu
Untere Mittelschicht / Prekéres Milieu )\ %
Unterschicht 9% ———
Grundorientierung - Tradition Modernisierung & Individualisierung Neuorientierung

Abbildung 4: Quelle: Sinus Markt- und Sozialforschung GmbH Heidelberg

Die Leitmilieus finden sich auf der sozialen Achse vor allem in der Oberschicht/Oberen Mittel-
schicht sowie der Mittleren Mittelschicht und decken alle Werte-Korridore ab. Sie fungieren als
, an denen sich die hierunterliegenden Milieus orientieren.

Klassische Verantwor- Selbstbestimmung und - Globalékonomisches und

tungs- und Erfolgsethik entfaltung sowie auch Ge- liberales Denken

sowie Exklusivitats- und meinwohlorientierung Gesamtgesellschaftliche

Statusanspriiche Verfechter von Post- Perspektive auf der Basis

Wunsch nach Ordnung Wachstum, Nachhaltig- von Eigenverantwortung

und Balance keit, diskriminierungs- Selbstbild als Stil- und
freien Verhaltnissen und Konsum-Pioniere
Diversitat
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Selbstbild als Fels in der Selbstbild als gesell- Hohe Technik- und Digi-
Brandung postmoderner schaftliches Korrektiv tal-Affinitat
Beliebigkeit

Erosion der gesellschatftli-
chen Fuhrungsrolle

Die alte strukturkonservative Elite
Leitmotiv:
Werte-Korridor: Tradition sowie Modernisierung/Individualisierung

Typische Einstellungen / Zitate: , »Wieviel Veranderung ver-
tragt bzw. braucht die Gesellschaft?“, ,Ich Gbernehme gerne Verantwortung.”, ,Privilegien
verpflichten.”, ,Vermégen verpflichtet., ,Ich bin diszipliniert und pflichtbewusst.®, ,Warum
geht zunehmend der Respekt verloren?”

Reiseverhalten: Kreuzfahrt, Golf, Ski & Wintersport, Gesundheitsurlaub, Hochkultur, Kulina-
rikgenuss, Shopping, sehen und gesehen werden

Die engagiert-souverane Bildungselite mit postmateriellen Wurzeln
Leitmotiv:
Werte-Korridor: Modernisierung/Individualisierung

Typische Einstellungen / Zitate: ,, “ Mir
macht meine Arbeit Spal3.“, ,Ich liebe Gesprache tber Kunst und Philosophie.“, ,Im Leben
bin ich offen fir neue Einflisse, Chancen und Herausforderungen.®, ,Wie kdnnen wir die
Welt zu einem besseren Ort machen?“, ,Wer, wenn nicht wir, soll jetzt die Verantwortung
ubernehmen?®, ,\Was ist mein 6kologischer Ful3abdruck?*

Reiseverhalten: Naturerlebnis, Aktiv (Radfahren, Wandern), fremde Kulturen, kulinarischer
Genuss, breitgefacherte Kultur, Wellness, Studien-/Bildungsreise, Geschéftsreise

Die effizienzorientierte und fortschrittsoptimistische Leistungselite
Leitmotiv:
Werte-Korridor: Neuorientierung

Typische Einstellungen / Zitate: ,Ich habe ehrgeizige Plane und Ziele, will im Leben weiter-
kommen.“, ,Wovon und vom wem kann ich profitieren?“, ,Ich versuche mich durch regelma-
Bige sportliche Betatigung fit zu halten.”, ,Ich Gbernehme gerne Verantwortung.“, ,Nur Flexi-
bilitat garantiert Sicherheit.“, ,Immer einen Schritt voraus.”, ,Entweder wir finden einen Weg,
oder wir machen einen.“, ,Was gibt es Neues? Bin ich noch up to date?”, ,, “

Reiseverhalten: Design Hotel, Wellness, Gourmetkiiche, Extremsport, Segelurlaub, Aktiv in
der Natur, Ski & Wintersport, Stadtetrip, Shopping, Geschéftsreise
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3.3.2 Uberblick:

Soziale Lage
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Obere Mittelschicht
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Milieu
12 %
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N%
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10% 10%
\ \

/ Neo-
l Okologlsches
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Mittelschicht Nostalgisch- Pragmatische
Traditionelles Birgerliches Mitte

M|I|eu
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Hedonistisches
Milieu

8%

Milieu
10%
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12%
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Unterschicht
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9% /

S

Grundorientierung - Tradition Modernisierung & Individualisierung Neuorientierung

Abbildung 5: Quelle: Sinus Markt- und Sozialforschung GmbH Heidelberg

Die Zukunftsmilieus finden sich auf der sozialen Achse vor allem in der Oberschicht/Oberen Mit-
telschicht sowie der Mittleren Mittelschicht und stellen die Milieus mit der starksten Neuorientie-

rung dar.

Klassische Verantwortungs- und Er-
folgsethik sowie Exklusivitats- und Status-
anspriche

Urban, hip, digital, kosmopolitisch und ver-
netzt

Auf der Suche nach neuen Grenzen und
unkonventionellen Erfahrungen, Lésungen
und Erfolgen

Ausgepragte Selbstdarstellungskompe-
tenz

Selbstbild als postmoderne Elite

Optimismus und Aufbruchsmentalitét bei
gleichzeitig ausgepragtem Problembe-
wusstsein fur die planetaren Herausforde-
rungen

Offen fiir neue Wertesynthesen: Disruption
und Pragmatismus, Erfolg und Nachhaltig-
keit, Party und Protest

Selbstbild als progressive Realisten

Umwelt- und klimasensibler Lebensstil
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Die ambitionierte kreative Bohéme
Leitmotiv:
Werte-Korridor: Neuorientierung

Typische Einstellungen / Zitate: ,Grenzen sind da, um uberschritten zu werden.“, ,Gibt es
das auch virtuell? Gibt es daflr eine digitale Lésung?“, ,Weiterkommen statt ankommen.*,
,Iich habe oft den Drang, etwas Starkes und Neues zu erleben.”, ,Ich suche das Abenteuer.”,
»~Wo mdchte ich leben und arbeiten?, ,Ich bin ziemlich spontan., ,Kann man das nicht zu
Geld machen?, ,, “

Reiseverhalten: Couchsurfing, AirBnB, Campervan, Roadtrip, Freunde, Festival, fremde Kul-
turen, Street Art, exotische Kulinarik, Aktiv in der Natur

Die Treiber der globalen Transformation
Leitmotiv:
Werte-Korridor: Neuorientierung

Typische Einstellungen / Zitate: ,Wir missen umdenken. Make some noise!“, ,Digital ist gut,
aber nicht immer besser.”, ,Wie kann ich mich und die Welt besser machen?*, ,Was gibt
dem Leben Sinn?“, ,Ich blicke optimistisch auf die Welt.“, ,Ich bin neugierig — auf andere
Menschen und andere Lander.“, ,, “, »Sind Globalisie-
rung und Digitalisierung alternativios?“, ,Ich suche das Abenteuer.”

Reiseverhalten: AirBnB, Fernwanderung, Freunde, Festival, fremde Kulturen, Street Art,
exotische Kulinarik, Hilfsprojekte
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3.3.3 Uberblick:

Soziale Lage
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Abbildung 6: Quelle: Sinus Markt- und Sozialforschung GmbH Heidelberg

sind in der Mittleren Mittelschicht sowie der Unteren Mit-
telschicht/Unterschicht angesiedelt. Bezlglich ihres Werte-Korridors liegen sie sowohl in der

Die Milieus im

Mitte (Modernisierung/Individualisierung) als auch im rechten Bereich (Neuorientierung).

Anpassungs- und Leis-
tungsbereitschaft, Nitz-
lichkeitsdenken, aber
auch Wunsch nach Spal
und Unterhaltung

Starkes Bedurfnis nach
Verankerung und Zuge-
horigkeit

Wachsende Unzufrieden-
heit und Verunsicherung
aufgrund der gesell-
schaftlichen Entwicklung

Selbstbild als flexible
Pragmatiker

SpalRhaben im Hier und
Jetzt

Selbstbild als cooler Life-
style-Mainstream

Starkes Geltungsbedurf-
nis

Berufliche Anpassung vs.

Freizeit-Eskapismus

Zunehmend genervt vom
Diktat der Nachhaltigkeit
und Political Correctness

Dazugehdren und An-
schlusshalten an den Le-
bensstandard der breiten
Mitte — aber Haufung so-
zialer Benachteiligungen
und Ausgrenzungen

Geflihl des Abgehangt-
seins, Verbitterung und
Ressentiments

Selbstbild als robuste
Durchbei3er
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Der moderne Mainstream.
Leitmotiv:
Werte-Korridor: Modernisierung/Individualisierung sowie Neuorientierung

Typische Einstellungen / Zitate: ,Was ich will, ist Spaf3, Abwechslung und Unterhaltung.*,
,Heute andert sich alles so schnell, dass man nicht weif3, woran man sich halten soll.%, ,Ich
probiere immer wieder gerne etwas vollig Neues aus.“, ,Im Leben bin ich immer offen fur
neue Chancen und Herausforderungen.®, ,Wie komme ich zurecht und erreiche meine
Ziele?“, ,Nicht die Bodenhaftung verlieren.“, ,Was wird von mir erwartet?”, ,

Reiseverhalten: Naturerlebnis, Strandurlaub, Aktiv, Freunde, Hotel, Ferienhaus, Camping,
All-inclusive-Urlaub, Stadtetrip, Entspannung, aktuelle Gastronomietrends, Entertainment &
Edutainment

Die auf Konsum und Entertainment fokussierte (untere) Mitte
Leitmotiv:
Werte-Korridor: Neuorientierung sowie Modernisierung/Individualisierung

Typische Einstellungen / Zitate: ,Das Leben hat mehr zu bieten als nur Arbeit.“, ,Ansehen,
Respekt und soziale Geltung sind mir wichtig.“, ,Was geht am Wochenende?“, ,Wie komme
ich cool an?“, ,Spannung und Zerstreuung.“, ,Ich bin besonders risikobereit.“, ,Ich suche
das Abenteuer.”, , “

Reiseverhalten: Couchsurfing & AirBnB, Festivals, Konzert, Partyurlaub, Pauschalreise,
Cluburlaub, Billigflieger

Die um Orientierung und Teilhabe bemiihte Unterschicht.
Leitmotiv:
Werte-Korridor: Modernisierung/Individualisierung

Typische Einstellungen / Zitate: ,, “ Vor wem
muss ich mich huten?, ,Neuen Dingen stehe ich erstmal abwartend gegenuber.“, ,Warum
ist mein Konnen nicht (mehr) gefragt? Bin ich gar nichts wert?“, ,Wir wollen dazugehdren.”,
,DU hast keine Chance, aber nutze sie.”, ,Die zunehmende soziale Kélte in unserer Gesell-
schaft finde ich bedrohlich®, ,Wo gibt es etwas glinstig?“, , Oft treffe ich Entscheidungen
mehr mit dem Geflihl als mit dem Verstand®

Reiseverhalten: oft aufgrund fehlender finanzieller Mittel keine Reisen, All-inclusive-Ange-
bot, Billigflieger, Gesundheitsurlaub
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3.3.4 Uberblick:
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\

Oberschicht /
Obere Mittelschicht

-

ostmaterielles Milieu der

Konservativ-

Expediﬁve\
Milieu

Milieu Performer
s il 12% 10% 10%
\ Milieu \
\ N % \\>)<
Mittlere / \ g — Adaptiv- —
Mittelschicht Nostalgisch- Pragmatische Neo-
Traditionelles Birgerliches Mitte Okologisches
Milieu Milieu 12% Milieu
10 % [ N % Konsum- 8%
R }L Hedonistisches
K | Ny o= Milieu e
Untere Mittelschicht / / Prekéres Milieu 8%
Unterschicht \\ \ 9% —
Grundorientierung - Tradition Modernisierung & Individualisierung Neuorientierung

Abbildung 7: Quelle: Sinus Markt- und Sozialforschung GmbH Heidelberg

Die Milieus des Traditionellen Mainstream finden sich im vor allem im mittleren Bereich der sozi-
alen Achse (Mittlere Mittelschicht) sowie zu Teilen im unteren Bereich (Untere Mittelschicht/Un-
terschicht). Sie belegen den traditionellen Werte-Korridor und sind ebenso im Bereich Moderni-
sierung/Individualisierung zu finden.

Wunsch nach gesicherten Verhaltnissen Verhaftet in der kleinburgerlichen Welt
und einem angemessenen Status bzw. traditionellen Arbeiterkultur
Selbstbild als Mitte der Gesellschaft, aber Anspruchslose Anpassung an die Notwen-
wachsende Uberforderung und Abstiegs- digkeiten

angste

Steigende Akzeptanz der neuen Nachhal-
Geflihlter Verlust gelernter Regeln und tigkeitsnorm

Gewissheiten Selbsthild als rechtschaffene kleine Leute

Sehnsucht nach alten Zeiten

Die harmonieorientierte (untere) Mitte
Leitmotiv:

Werte-Korridor: Modernisierung/Individualisierung
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Typische Einstellungen / Zitate: ,Wir sind bodenstandig, gesellig und lebensfroh.“, ,Friher
war vieles besser.“, ,\Was denken die anderen von mir?“, ,Ich suche immer 6fter bewusst
Ruhe.“, ,Ich flhre ein einfaches, bescheidenes Leben.“, ,Neuen Dingen stehe ich erst ein-
mal abwartend gegenuber.”, ,, “, .My home is my castle.“, ,Wieso geht
immer alles auf unsere Kosten?“

Reiseverhalten: Flussradweg, E-Bike, Wandern, (Fluss-)Kreuzfahrt, Gesundheit, Garten-
schau, Pension, Wohnmobil, Gruppen-Busreise (auch ins Ausland)

Die Sicherheit und Ordnung liebende altere Generation.
Leitmotiv:
Werte-Korridor: Tradition sowie Modernisierung/Individualisierung

Typische Einstellungen / Zitate: ,, “, ,Keine Experimente., ,Ich fuhre ein
einfaches und bescheidenes Leben.“, ,Ich bin ein religioser, glaubiger Mensch., ,Neuen
Dingen stehe ich erst einmal abwartend gegeniber.*, ,Ich bin ein eher bestéandiger Mensch,
der an seinen Gewohnheiten und an Vertrautem hangt.“, ,Ich bin diszipliniert und pflichtbe-
wusst.”, ,Was wird aus unseren Kindern und Enkeln?“, ,Friiher war alles besser.*

Reiseverhalten: Busreise im Inland, Wandern, Pension, Ferienwohnung, Familie, Gesund-
heitsurlaub, Kur, Volksfeste, oft aufgrund von Alter/Krankheit keine Reisen
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3.4 Unsere Fokuszielgruppe im Teutoburger Wald:
Die Adaptiv-Pragmatische Mitte

3.4.1 Hintergrundinformation:

Unterschiedliche Zielgruppen benétigen eine unterschiedliche Ansprache:

Andere Inhalte Andere Vertriebskanéale

Andere Bild- & Textsprache Andere Werbeformen

Andere Content-Formate Andere Produkte in der Auslage

Andere Urheber / Protagonisten Andere Qualitatskriterien

Andere Kontaktpunkte / Kanale Andere Preisgestaltung
Wir kdnnen somit mit der gleichen Kommunikation
gleich gut ansprechen. Parallel betriebene, auf unterschiedliche Milieus abgestimmte Kommuni-
kationen sind nur mit einem sehr hohen erfolgreich durchzufiihren und bergen stets

die Gefahr, dass die Vielstimmigkeit zu einem Durcheinander und damit irritierenden, nicht
Uberzeugenden und wenig erfolgreichen Ergebnissen fuhrt. Vor dem Hintergrund von oftmals
beschrankten finanziellen und personellen Ressourcen ist die

zu empfehlen.

Fur den Teutoburger Wald wurde deshalb geschaut:

Welches der genannten Milieus passt am besten zu unseren definierten Werten?
Welches der Milieus passt am besten zu unseren bereits bestehenden Produkten?

Und vor allem: Mit welchem der genannten Milieus kénnen wir uns am besten

Mit Hilfe eines mehrstufigen Analyse- und Diskussionsprozesses wurden zusammen mit Touris-
muszukunft im fur die Strategie zustandigen Gremium im Projekt Zukunftsfit Digitalisierung Ant-
worten auf diese Fragen gefunden.
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Abbildung 8: Quelle: Sinus Markt- und Sozialforschung GmbH Heidelberg

Erkldrungen zu dieser Auswahl:

Die Adaptiv-Pragmatische Mitte ist ein Milieu, dessen Anteil

Die Adaptiv-Pragmatische Mitte zahlt zum Modernen Mainstream und ist in der
verankert.

Die Adaptiv-Pragmatische Mitte nimmt eine fur verschiedene weitere Mi-
lieus ein: Es fungiert als Leitmilieu flr das Nostalgisch-Birgerliche, Prekére sowie Konsum-
Hedonistische Milieu und orientiert sich selbst in Richtung der Postmateriellen, Performer
sowie Expeditiven. Dieses Milieu tragt hierdurch neue Trends der Leit- und Zukunftsmilieus
in weitere Milieus hinein und bildet eine wichtige Verbindung zwischen den verschiedenen
Ausrichtungen der Milieus.

Die Adaptiv-Pragmatische Mitte nimmt eine zentrale Position in dem Sinus-Modell ein. Das
bedeutet, dass KommunikationsmafRnahmen in Richtung der Adaptiv-Pragmatischen Mitte
ebenso auf weitere Zielgruppen haben.

Die Adaptiv-Pragmatische Mitte unternimmt

Die Adaptiv-Pragmatische Mitte passt hinsichtlich ihrer
zu den Werten sowie den Produkten im Teutoburger Wald.

Die Adaptiv-Pragmatische Mitte

Die Adaptiv-Pragmatische Mitte ist thematisch generell sehr und reist
in unterschiedlichen Konstellationen — als Paar, als Familie oder mit Freunden. Aufgrund
dieser kénnen (und sollten) zahlreiche Produkte fiir diese Zielgruppe mit-
einander kombiniert werden.
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Die Adaptiv-Pragmatische Mitte wird auch vom angesprochen. Wir
konnen uns hier deshalb gut in die Aktivitdten auf Landesebene integrieren.

Das sollten Sie zur Praxis der Kommunikation mit der Adaptiv-Pragmatischen Mitte wis-
sen:

Der Teutoburger Wald Tourismus konzentriert sich zukinftig in seiner Kommunikation auf
das Milieu der Adaptiv-Pragmatischen Mitte. Um als Region ,, “ zu spre-
chen, wird empfohlen, Ihre Kommunikation ebenfalls auf diese Zielgruppe auszurichten.
Diese konsequent abgestimmte Kommunikation erhdht die Reichweite der eigenen Ange-
bote und steigert die

Auch wenn die Kommunikation wie beschrieben ausgerichtet wird, sollen und werden
selbstverstandlich in die Region kommen.

Die bereits genannten sorgen hier — insbeson-
dere fur das Nostalgisch-Burgerliche Milieu, das Prekére Milieu sowie das Konsum-Hedo-
nistische Milieu — flr eine gute Anbindung:

- So sind die generellen Anforderungen der an (touristische)
Produkte in Bezug auf Preis und Qualitat sowie hinsichtlich des eher niedrigschwelligen In-
formationsgehalts vergleichbar mit den Anforderungen der Adaptiv-Pragmatischen. Diese
sind quasi die ,Kinder der Birgerlichen Mitte“ und dabei im Durchschnitt jinger, moderner,
offener und digitaler.

- Auch bei den finden sich vergleichsweise &hnliche, wenn auch niedrigere, Anfor-
derungen an (touristische) Produkte in Bezug auf Preis und Qualitat. Sie mochten gerne mit
den Adaptiv-Pragmatischen mithalten und eifern deren Leben nach.

- Fur die fungieren die Adaptiv-Pragmatischen ebenso als ein Leitmi-
lieu. Das bedeutet, dass sich die Vertreter des Konsum-Hedonistischen Milieus an der Le-
bensweise der Adaptiv-Pragmatischen orientieren, diesen nacheifern wollen. Der Wunsch
nach Spal3 und Unterhaltung findet sich bei beiden Milieus — bei den Adaptiv-Pragmatischen
jedoch deutlich geerdeter.
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GleichermalRen finden der Leitmilieus und Zukunftsmili-
eus statt, insbesondere fur das Postmaterielle Milieu, das Milieu der Performer und das Ex-
peditive Milieu:

- Die Adaptiv-Pragmatische Mitte ist sehr offen und adaptiert Trends, welche aus den Leit-
und Zukunftsmilieus kommen, fUr sich. Entsprechend gern werden digitale Medien genutzt
und zeichnen sich die Adaptiv-Pragmatischen durch moderne Sichtweisen aus. Hierbei
kommt es zu Uberlagerungen mit den genannten weiteren Zielgruppen.

- Wahrend die Postmateriellen jedoch intellektueller sind, die Performer starker wettbe-
werbsdenkend und die Expeditiven deutlich hipper, sind die Adaptiv-Pragmatischen starker
in ihrer Familie und Heimat verwurzelt und deutlich angepasster.

Falls es aus zwingenden Grinden notwendig sein sollte, parallel auch eine andere Ziel-
gruppe anzusprechen (beispielsweise im Gesundheitssektor oder im Busreisesegment), ist
der damit verbundene einzukalkulieren.

Das Sinus-Institut liefert umfangreiche Marktforschungsdaten zu den verschiedenen Milieus.

Um die Arbeit mit der Fokus-Zielgruppe fir den Teutoburger Wald zu erleichtern, wurden zwei
fir unsere Region , erarbeitet:

- einerseits fir

- andererseits fir

Nachfolgend werden Ihnen diese beiden Personas genauer vorgestellt, damit Sie ein klares Bild
bekommen, was die Adaptiv-Pragmatische Mitte antreibt, was sie ausmacht und wie die Vertre-
ter dieses Milieus reisen.
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3.4.2 Hintergrundinformation: unserer typischen
Katrin und Stephan Frohlich

Katrin (39 Jahre, Bankkauffrau in Teilzeit), in zweiter Ehe mit Stephan verheiratet
Stephan (42 Jahre, IT-Projektmanager)
Verheiratet, 2 Kinder (Sophie, 8, und Paul, 10)

Die Frohlichs leben in Osnabriick (Lustringen) in einer Doppelhaushalfte (Eigentum) mit Garten.
Sie fuhlen sich wohl in ihrer Nachbarschaft. Die Kinder haben jeweils ein eigenes Zimmer. Das
Haus ist mit M6beln z.B. von IKEA eingerichtet und multimedial ausgestattet mit Sprachassis-
tenten, diversen Laptops, einer Bose-Musikanlage, Flatscreen etc. In der Kiiche steht die Ther-
momix-Version von Aldi. Sie besitzen zwei Autos, einen Skoda-Kombi sowie einen Toyota-Hyb-
rid-Kleinwagen.

Zur Familie gehort auch noch eine Katze. Die Frohlichs sind gern sportlich aktiv. Stephan spielt
seit seiner Jugend Handball im Verein. Katrin macht gern Pilates. Sophie reitet. In ihrer Freizeit
gehen die Frohlichs gern Radfahren oder unternehmen kiirzere Wanderungen, gemeinsam ma-
chen sie auch viele Ausfliige; etwa in den Hochseilgarten, zum Geocachen oder zu anderen
Ausflugszielen, die auf der ,, “ stehen. Katrin fotografiert au3erdem sehr gern und
teilt die Fotos auf Social Media. Shopping und Konzertbesuche stehen auch auf der Liste der
Hobbies von Katrin und Stephan. Katrin ist Mitglied der Elternvertretung.

Den beiden ist die Akzeptanz von auf3en sehr wichtig. Sie sind offen fir Neues, wollen sich ak-
tiv einbringen, dabei sein und mitgestalten. Dabei sind sie allerdings gleichzeitig relativ unkri-
tisch. Sie verfuigen Uber ein grol3es Sicherheitsbedirfnis. Sie konsumieren durchaus bewusst,
allerdings ist Nachhaltigkeit fur sie kein dominierendes Thema sondern eher Teil des aktuellen
Mainstreams. Sie lesen die Tageszeitung als E-Paper, Stephan kauft auch gern Fachzeitschrif-
ten Gber Computer-Themen.

Sie sind offen fur Neues und probieren gern neue Dinge aus, meiden allerdings die Extreme
und legen auch dabei Wert auf Sicherheit. Sie legen Wert auf Akzeptanz und Anerkennung
durch andere. lhre Familie ist ihnen sehr wichtig, ebenso Vertrauen. Dabei sind sie selbst auch
sehr zuverlassige Menschen. Sie denken praktisch, realistisch und sind flexibel.

Sie sind zielorientiert, ambitioniert und beruflich erfolgsorientiert, immer auch mit dem Blick auf
den Benefit. Fortwahrende Weiterbildung ist ihnen wichtig. Sie sind im Grof3en und Ganzen un-
kritisch und mogen keine Ideologien. Sie gehen gern auf andere zu, immer auf der Suche nach
Spald und Genuss. Sie sind
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Sie streben nach Akzeptanz, sozialer Anerkennung. und Erfolg im Beruf. Gleichzeitig achten sie
aber auf eine angemessene Work-Life-Balance, in der sie die Zeit mit der Familie geniel3en und
ihre Freundschaften pflegen kdnnen. Als Ausgleich zum Job suchen sie nach Erholung und Zeit
fur sich, in der sie sich etwas génnen kdnnen. Sie mégen sowohl Entertainment als auch Edu-
tainment. Sie sehen, probieren und erleben gern Neues und sind immer auf der Suche nach Er-
lebnissen und kleinen Abenteuern, von denen sie anderen erzahlen kénnen. Eine ausgefiilite
und erfullende Freizeit ist ihnen wichtig,

Sie konsumieren recht bewusst und durchdacht, was sie kaufen muss praktisch und nitzlich
sein. Sie verfugen uber ein gewisses Marken- und Qualitatsbewusstsein, wobei das Preis-Leis-
tungs-Verhéltnis immer stimmen muss. Ab und an génnen sie sich auch einfach gern mal et-
was. Am liebsten mogen sie Online-Shopping. Obwohl sie Werbung gegentber grundsatzlich
durchaus positiv eingestellt sind, nehmen sie Online-Werbung — wenn diese zu penetrant ist —
als negativ wabhr.

Sie sind Schnappchenjager und schlagen auch beim zu, achten dabei aber be-
sonders auf Qualitat und kaufen Dinge, auf die sie schon lange ein Auge geworfen haben, die
ihnen sonst vielleicht zu teuer gewesen waren. Sie gehen auch gern in der Stadt bummeln.
Was sie dabei besonders mdgen, ist die persdnliche Beratung vor Ort. Oft lassen sie sich auch
im Geschéft beraten und kaufen dann letztlich online, nachdem sie noch einmal Preise vergli-
chen haben. Shopping im Geschéft und auch online darf ihnen nicht zu anstrengend sein, sonst
verlassen sie den Laden wieder oder brechen den ab. Kleinigkeiten kaufen sie
meist spontan, vor gréfReren Anschaffungen vergleichen sie Angebote und sprechen sich vor
dem Kauf miteinander ab. Sie kaufen gern Kleidung und Schuhe sind dabei durchaus modebe-
wusst, aulRerdem kaufen sie sich regelmafiig neue Smartphones. Essen und Trinken ist ihnen
wichtig. Alltagliche Lebensmittel kaufen sie im Discounter. Ab und zu stehen auch mal Fertigge-
richte auf dem Speiseplan, die aber immer noch verfeinert werden.

Sie sind viel online unterwegs und fit im Umgang mit digitalen Medien. Sie besitzen Sprachas-
sistent, und Laptop, nutzen Messenger, Online-Banking und diverse Streaming-
Angebote wie oder Spotify. Uber Spotify héren sie meist Musik wahrend der Autofahrt.
Soziale Netzwerke wie Facebook und Instagram nutzen sie vor allem zum Austausch mit ande-
ren sowie zur Selbstdarstellung. Per WhatsApp verschicken sie gern Bilder (vom Ausflug) an
die Familie und Freunde, auch direkt von unterwegs. Sie haben einige Newsletter abonniert,
stehen Werbung also nicht grundsatzlich kritisch gegenuiber. Auf dem Smartphone haben sie
einige Apps installiert, z. B. zur Tourenplanung. Fur Reisen informieren sie sich auch auf den
offiziellen der Destinationen. Vor einem Kauf oder einer Buchung lassen sie sich
durchaus von (Google-)Bewertungen beeinflussen. Diese wie auch Vergleich-
sportale erfullen ihr Bedurfnis nach Sicherheit und dienen der Absicherung von Kaufentschei-
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dungen. Auch ein klassischer Fernseher steht bei ihnen zuhause, auf dem sie gern mal Video-
spiele spielen. Sie lesen aulRerdem ab und an analoge Zeitschriften, z. B. Fachzeitschriften
Uber Technik- oder Familienthemen oder Kochzeitschriften mit Rezepten.

Wie Im Urlaub suchen sie auch bei einem Ausflug Abstand zum Alltag, Erholung und Entspan-
nung. Sie winschen sich Zeit fir sich, in der sie sich etwas génnen und sich verwdhnen lassen.
Gleichzeitig ist dies fur sie auch Familienzeit. Sie und probieren neue
Dinge aus, verbringen gern Zeit in der Natur oder treiben Sport. Auch Shopping oder Stadtbum-
mel stehen auf ihrem Programm. Sie unternehmen Ausfliige nicht immer nur als Paar oder Fa-
milie, sondern auch z.T. mit Freunden in einer grolReren Gruppe.

Die Inspiration fur Reisen erfolgt oft ganz unterbewusst und sowohl online als auch offline. On-
line dienen Blogs, Social Media und auch als Inspirationsquellen. Offline sind es vor

allem von Freunden, der Familie und Bekannten, die zu Reisen

inspirieren kénnen, aber auch Reiseberichte in Zeitschriften und Magazinen. Zu Ausfligen und
Aktivitaten inspirieren oft ausliegende Veranstaltungskalender oder Bewertungsportale fir Aus-
flugsziele und Gastronomie.

Die Frohlichs informieren sich online und offline tiber Reisen und Ausfliige. Online spielen so-
wohl die der Destinationen oder Anbieter eine Rolle als auch Social Media und vor
allem Bewertungsportale. Sie informieren sich vorab detailliert Gber Offnungszeiten, Preise und
Termine, dazu checken sie auch den Veranstaltungskalender fir den entsprechenden Zeitraum
oder nutzen dazu passende Printprodukte (z. B. Ausflugskarte). Auch aus ihrem Freun-
deskreis spielen eine wichtige Rolle. Wenn sich eine Frage nicht online klaren lasst, rufen sie
auch schon mal vorab in der Tourist-Info an oder schreiben eine E-Mail. Vor Ort nutzen sie
durchaus auch ausliegende Prospekte zur Information und laden auch mal eine Reise-App her-
unter, wenn sie tatsachlichen bietet.

Tickets oder ahnliches werden vorab iberwiegend gebucht oder reserviert, um sicher
einen Platz zu bekommen. Weitere Aktivitdten werden dann oft gebucht oder
in Anspruch genommen. Vor der Entscheidung fiir ein Angebot werden Bewertungen, Erfah-
rungsberichte und Preise verglichen. Gebucht wird das Angebot, das bequem buchbar ist, wel-
ches das beste Preis-Leistungs-Verhaltnis aufweist sowie wo die Bewertungen stimmen. Sie
buchen direkt Uber den Anbieter oder andere . Gern werden dabei
auch Rabatte oder Gutscheine in Anspruch genommen. Sie sind auch einer Buchung tber
Sprachassistenten gegeniiber aufgeschlossen.
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Zu Tagesausfliigen brechen sie meist mit dem Auto auf. Ziele bzw. Anlasse sind zum Beispiel
Veranstaltungen, Stadtbummel oder Shoppingtouren, Besuche von Schwimm- bzw. Freizeitba-
dern, Wellnesseinrichtungen/Thermen oder anderen Freizeiteinrichtungen, aber auch Aktivita-
ten in der Natur. GroRRen Einfluss auf die Entscheidung eines Ausflugsziels haben ihre Kinder.
Sie fahren gern in Orte, in denen es ein ,, “ gibt, Uber das man gut erzah-
len kann. Dabei sind sie offen flr neue Erlebnisse und Erfahrungen. Wichtig ist ihnen auch die

des gastronomischen Angebots. Wie immer ist ihnen das
Preis-Leistungs-Verhéaltnis von Angeboten wichtig. Ausfliige unternehmen sie als Familie oder
mit Freunden zusammen. Auch bei Tagesausfligen machen sie oft einen Abstecher in die ortli-
che Touristinfo, um sich mithilfe der ausliegenden Prospekte zu weiteren spontanen Aktivitaten
inspirieren zu lassen. Ein Pluspunkt ist, wenn es besondere Fotospots von ihrem Ausflug gibt,
sodass sie die Bilder davon auch auf Social Media teilen kénnen.

Sie teilen gern Fotos von ihren Ausfliigen in den sozialen Netzwerken oder verschicken welche

via WhatsApp. Allgemein — online wie offline — und
agieren damit als ,Influencer” fiir ihre Freunde wie auch User im Internet. Sie konsumieren nicht
nur , sondern geben online auch selbst welche ab, bevorzugt, wenn dies einfach

per Sterne-System maglich ist.
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3.4.3 Hintergrundinformation: unserer typischen
Anna & Thomas Scheftschick

Anna (geb. Spal3mann, 40 Jahre, Industriekauffrau)
Thomas (44 Jahre, Angestellter im gehobenen o6ffentlichen Dienst)
Verheiratet, 1 Kind (8 Jahre)

Die Scheftschicks leben in Essen zur Miete in einem Reihenmittelhaus mit kleinem Garten. Sie
fuhlen sich wohl in ihrer Nachbarschaft. Ihr Haus ist Uberwiegend mit Mobeln von IKEA einge-
richtet, die sie aber nach ihren Wiinschen und Vorstellungen individualisieren. Wichtig ist vor
allem, dass die Einrichtung praktisch ist, sie muss keinen hohen Designanspruch erflllen. Sie
sind recht technikaffin, jedes Familienmitglied besitzt , im Haus
steht aul3erdem eine Alexa. Thomas nutzt gern YouTube und Facebook, Anna ist oft auf Insta-
gram unterwegs.

Ihre Freizeit gestalten sie gern sehr abwechslungsreich und berichten dann auch gern von ihren
Erlebnissen. Sie mdgen Events und Konzerte (keine Hochkultur). Anna spielt Handball und
lasst es sich gern in Thermen gut gehen. Thomas bewegt sich gern in der Natur, aber ohne
grof3e sportliche Motivation, was sich auch an seinem Bauchansatz erkennen lasst. Anna ge-
niefl3t Shoppingtouren mit ihren Freundinnen und beide grillen gern, wozu sie auch gern
Freunde oder Nachbarn einladen. Wenn sie nicht grillen oder selbst kochen, bestellen sie gern
exotisches Essen. Beim Einkaufen sind sie und vergleichen Angebote, bevor sie
letztlich zuschlagen. Gleichzeitig legen sie Wert auf Sie konsumieren durchaus be-
wusst. Nachhaltigkeit ist dabei kein allzu dominierendes Thema sondern eher Teil des
Mainstreams. Als Auto fahren sie Seat oder Skoda.

Sie sind offen fir Neues und probieren gern neue Dinge aus, meiden allerdings die Extreme.
Auch im Urlaub haben sie ein groRes Sicherheitsbedurfnis. Sie legen Wert auf Akzeptanz und
Anerkennung durch andere. Ihre Familie ist ihnen sehr wichtig, ebenso Vertrauen. Sie sind
auch selbst sehr zuverlassige Menschen. Sie denken :
Sie sind zielorientiert, ambitioniert und beruflich erfolgsorientiert, allerdings immer auch mit dem
Blick auf den Benefit. Haufige Weiterbildung ist ihnen wichtig. Sie sind im GroRen und Ganzen

und mdgen keine Ideologien. Sie gehen gern auf andere zu, immer auf der Suche
nach Spal® und Genuss. Sie sind

Sie streben nach Akzeptanz, sozialer Anerkennung und Erfolg im Beruf. Gleichzeitig mdchten
sie Zeit mit der Familie geniel3en und Freundschaften pflegen. Als Ausgleich zum Job suchen
sie nach Erholung und Zeit fur sich, in der sie sich etwas gonnen. Sie mégen sowohl Entertain-
ment als auch Edutainment. Sie sehen und erleben gern Neues und sind stets auf der Suche
nach Erlebnissen und kleinen Abenteuern, auch um anderen davon erzahlen zu kénnen. Eine
ausgefullte und erfillende Freizeit ist ihnen wichtig.
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Sie konsumieren recht bewusst und durchdacht. Was sie kaufen, muss praktisch und nitzlich
sein. Sie verflugen Uber ein gewisses Marken- und Qualitatsbewusstsein, wobei das Preis-Leis-
tungs-Verhaltnis immer stimmen muss. Ab und an gonnen sie sich auch einfach gern mal et-
was.

Am liebsten mogen sie Online-Shopping. Obwohl sie Werbung gegentiber grundséatzlich durch-
aus positiv eingestellt sind, nehmen sie Online-Werbung — wenn diese zu penetrant ist — als ne-
gativ wahr. Sie sind Schnéppchenjager und schlagen auch beim Zu, achten dabei
aber besonders auf Qualitat und kaufen Dinge, auf die sie schon lange ein Auge geworfen ha-
ben, die ihnen sonst vielleicht zu teuer gewesen waren.

Sie gehen gern in der Stadt bummeln. Was sie dabei besonders mdgen, ist die persdnliche Be-
ratung vor Ort. Oft lassen sie sich auch im Geschéaft beraten und kaufen dann letztlich online,
nachdem sie noch einmal Preise verglichen haben.

darf ihnen nicht zu anstrengend sein, sonst verlassen sie den Laden wieder oder brechen den
Online-Kauf ab.

Kleinigkeiten kaufen sie meist spontan, vor grof3eren Anschaffungen

und sprechen sich vor dem Kauf miteinander ab. Sie kaufen gern Kleidung und Schuhe,
sind dabei durchaus auBerdem kaufen sie sich regelmaf3ig neue Smartphones.
Essen und Trinken ist ihnen wichtig. Alltagliche Lebensmittel kaufen sie im Ab und
zu stehen auch mal Fertiggerichte auf dem Speiseplan, die aber immer noch verfeinert werden.

Sie sind viel online unterwegs und fit im Umgang mit digitalen Medien. Sie besitzen Sprachas-
sistent, und Laptop, nutzen Messenger, Online-Banking und diverse Streaming-
Angebote wie oder Spotify. Uber Spotify horen sie meist Musik wahrend der Autofahrt.
Soziale Netzwerke wie Facebook und Instagram nutzen sie vor allem zum Austausch mit ande-
ren sowie zur Selbstdarstellung. Per WhatsApp verschicken sie gern (Urlaubs-)Bilder an die Fa-
milie und Freunde, auch direkt von unterwegs. Sie haben einige Newsletter abonniert, stehen
Werbung also nicht grundsatzlich kritisch gegeniber. Auf dem Smartphone haben sie einige
Apps installiert, z. B. zur

Fur Reisen informieren sie sich auch auf den offiziellen . Vor ei-
nem Kauf oder einer Buchung lassen sie sich durchaus von (Google-) beeinflus-
sen. Diese Bewertungen wie auch Vergleichsportale erfullen ihr Bedirfnis nach Sicherheit und
dienen der Absicherung von Kaufentscheidungen.

Auch ein klassischer Fernseher steht bei ihnen zuhause, auf dem sie gern mal Videospiele
spielen. Sie lesen aul3erdem ab und an analoge Zeitschriften, z. B. Fachzeitschriften tGber Tech-
nik- oder Familienthemen oder Kochzeitschriften mit Rezepten.
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Im Urlaub wiinschen sie sich eine Auszeit vom Alltag und einen Kontrast zur Alltagswelt. Sie
wollen entspannen, gern in der Natur oder bei Wellnessangeboten. Auf der anderen Seite wol-
len sie etwas erleben, das sowohl ihnen als auch ihren Kindern Spafd macht. Sehr wichtig ist,
dass sie am Ende etwas Tolles davon erzéhlen kénnen. Auch ein Event wie z. B. ein Konzert
kann ein Reisemotiv fir sie sein. Wichtig ist ihnen ein abwechslungsreiches Angebot am Ur-
laubsort und auch das oder der Destination spielt fur sie bei der
Entscheidung eine Rolle. Sie machen ungern mehrfach am gleichen Ort Urlaub, sondern sind
immer auf der Suche nach neuen Zielen, neuen Regionen und Angeboten. Auch der Preis spielt
eine Rolle, sie vergleichen Angebote und wahlen schlie3lich das glinstigste Angebot, bei dem
sie dennoch das Gefluihl haben, sich etwas zu génnen.

Die Inspiration fir Reisen erfolgt und auf vielfaltigen Wegen, sowohl
online als auch offline. Online dienen Reiseblogs, Instagram, Destinationswebsites und Ver-
gleichs- bzw. Bewertungsplattformen zu den wichtigsten Inspirationsquellen. Einen besonders
grof3en Einfluss haben aber Erzahlungen und von Freunden und Bekannten,
sowohl im direkten Gesprach als auch Uber Social Media. Auch Reisemagazine oder Reisebe-
richte in Zeitschriften, TV-Kampagnen oder Print-Prospekte kénnen als Inspirationsquelle die-

nen. Es kam auch schon vor, dass die eines Spielfilms sie zu einer Reise inspiriert hat.
Sie besuchen gern , um Ausschau nach Schnéppchen zu halten und sind sehr
empfanglich fur als ,, “ angepriesene Reiseangebote. Am besten erreichen kann man

sie auRerdem durch eine klare und eindeutige Bildsprache, eher kiirzere Texte und eine

Zur Information greifen sie gern , Bekannten und Verwandten
zurlick, die schon einmal am gewahlten Urlaubsort waren. Ansonsten informieren sie sich Uber-
wiegend online, besuchen die offizielle vom Ort oder der Region und lesen Erfah-
rungsberichte auf Blogs oder . Doch auch auf die Zielgruppe ausgerich-

tete Druckerzeugnisse haben ihre Berechtigung. Wichtig ist, dass die Informationen inhaltlich
glaubwirdig und authentisch sind sowie optisch attraktiv und kompakt gestaltet wurden. Sie le-
sen ungern lange, unbebilderte Texte, sondern bevorzugen knapp und tbersichtlich aufberei-
tete Informationen mit einer klaren Struktur, sodass das Wesentliche auf einen Blick zu erken-
nen ist.

Vor der Buchung vergleichen sie Preise und Leistungen, um sicher zu sein, sich fir das beste
Angebot zu entscheiden. Dazu besuchen sie verschiedene und Portale
wie Urlaubsguru, Urlaubspiraten oder Booking. So buchen sie fur den Haupturlaub sofern im
Ausland gern All-Inclusive-Pakete, um den Endpreis sicher einschatzen und ihr Budget kalkulie-
ren zu kénnen. Sie buchen aber dennoch nicht einfach da, wo es am gunstigsten ist, sondern
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achten auch auf die des Anbieters, um auf der sicheren Seite zu
sein und keine bose Uberraschung zu erleben.

Kurzurlaubsangebote mussen alle inkludierten Leistungen darlegen. Wichtig sind
ihnen einfache und klar zu verstehende Angebote mit einem deutlich gekennzeichneten End-
preis, die beinhalten. Als Verpflegung wird eher
nicht Vollpension, sondern Halbpension bevorzugt. Gebucht wird nicht ausschlief3lich online,
sondern Uber alle Buchungswege, die funktionieren. Die Reiseentschei-
dung wird dabei mit der Familie getroffen, das Angebot muss fir alle passen.

Sie unternehmen eine langere Urlaubsreise sowie mindestens eine weitere Kurzreise im Jahr.
Dabei sind sie abhéangig von den Schulferien und verlangerten Wochenenden. Sie reisen bevor-

zugt mit dem eigenen PKW. Am Urlaubsort ist ihnen wichtig. Sie moégen

und (keine Hochkultur), Spaziergange, und auf
Rundwegen, gern mit einem E-Bike, Konzerte und Ausstellungen, Thermen und

Dennoch ist ihnen wichtig, dass der Urlaub ausartet.

Was genau sie im Urlaub unternehmen, entscheiden sie nach Lust und Laune, auch in
Abhangigkeit vom Wetter und von der Stimmung des Kindes. Auch ouren oder Ein-
kaufsbummel stehen im Urlaub regelmai3ig auf dem Programm. Sie buchen gern Halb- oder
Vollpension, gehen aber auch unabhéngig davon im Urlaub gern und probieren neue

Gerichte und auch regionale Spezialitdten aus.

Nach dem Urlaub , und zwar sowohl im personlichen Ge-
sprach mit inren Freunden, bei dem sie auch Urlaubsfotos zeigen, als auch online, indem sie
Fotos auf Instagram oder Facebook teilen oder sich in Gruppen mit anderen Reisenden vernet-
zen. So werden sie zu guten Botschaftern des Urlaubsorts und betreiben

. Sie sind empfanglich fir und nehmen gern daran teil, wenn es sich um ei-
nen seridsen Anbieter handelt und ein attraktiver Gewinn in Aussicht gestellt wird.

Denken Sie dabei auch daran, dass unsere Gaste nicht in Orts- oder Kreisgrenzen denken. Die
Angebote nebenan sind gleichermal3en fir sie interessant und relevant. Sorgen Sie deshalb da-
fur, dass lhr Team sich auch in der ndaheren Umgebung gut auskennt und vernetzen Sie sich
mit anderen Akteuren — sowohl tber Ihre Produkte hinweg als auch in der Kommunikation.
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4. Die Bedurfnisse unserer Zielgruppe

4.1 Wie muss lhr Produkt fir unsere Gaste gestaltet sein?

Fur unsere Zielgruppe besonders relevant: , sowohl analog tber
personliche Gespréche als auch digital via Messenger (z. B. WhatsApp) oder Social Media

(z. B. Instagram, Facebook). Hieraus ergibt sich ein starker Bedarf an passenden Produkten
und Angeboten fir diese Zielgruppe, damit diese tatsachlich weiterempfohlen werden.

gilt, dass die Adaptiv-Pragmatische Mitte einen hohen Flexibilitats- sowie
Unterhaltungsanspruch pflegt. Eine individuelle Gestaltung und Anpassbarkeit des Angebotes
sowie niederschwellige Informationen und ein Schwerpunkt auf Interaktion sind wesentlich fur
sie. Wie mussen Unterkiinfte, gastronomische Angebote sowie Ausflugsziele und Touren konk-
ret flr unsere Zielgruppe gestaltet sein?

4.1.1 Tipps fur die Gestaltung von Unterkiinften

Bei Unterkiinften achtet die Adaptiv-Pragmatische Mitte auf einen modernen Lifestyle, Offenheit
und Flexibilitat sowie Geborgenheit und Sicherheit. Entsprechend sollte die Gestaltung der Un-
terkiinfte auf diese Winsche abzielen.

Auf folgende Aspekte sollten Sie deshalb besonders achten:

: Passende Fotomotive an den Wéanden, regionale Pro-
dukte beim Frihstiick inklusiv entsprechendem Hinweis hierauf, regionales ,Betthupferl®,
Namensgebung von Zimmern regionsspezifisch gestalten (z.B. Zimmer ,Hermann®)

: bunte Farben, moderne Muster, Aufgreifen aktueller Trends in der
Einrichtung (z.B. Vintage-Style), spielerisch, unterhaltsam, individuelle Gestaltung der Zim-
mer, offen fur Kinder

: Anpassbarkeit der Zimmer durch flexible Positionierung der Mébel,
individuell zusammenstellbares Fruhstiick, unkomplizierte Anpassung von Check-in- und
Check-out-Zeiten, Ermoglichung von spaten Anreisen

. personliche und aktuelle Informationen (sehenswerte Attrakti-
onen oder Museen, spannende Touren und Veranstaltungen, Gastronomie-Tipps) Uber die
Mitarbeitenden an der Rezeption, ausliegende Prospekte und Flyer, digitale Angebote wie
Displays bzw. eine personalisierte ,Zeitung®, Verleihmdglichkeit von Fahrradern (oder zu-
mindest vorliegende Information zu entsprechenden Anbietern)

: unkomplizierte Online-Buchung, freies und schnelles WLAN, mehrere gut
erreichbare Steckdosen, Informationen Uber digitale Displays oder Tablets, zur Verfigung
stellen von Ladekabeln fur verschiedene technische Gerate
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Beispielfotos fur passende Unterkinfte:
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4.1.2 Tipps fur die Gestaltung von gastronomischen Einrichtungen

In der Gastronomie verfolgen sie einerseits einen lustvollen Ansatz im Sinne von exotisch, ge-
sund, ausgewogen und abwechslungsreich, andererseits einen pragmatischen Ansatz, bei wel-
chem Unkompliziertheit und Schnelligkeit wesentliche Kriterien sind. Somit sind sowohl eine
stark regional als auch eine international ausgerichtete Kiiche fir sie passend. Doch auch Ket-
ten von Burgerladen, Coffeeshops oder Fast-Food-Anbietern sind in ihrer Auswabhl.

Folgende Aspekte gilt es besonders zu beachten:

: bunte Farben, moderne Muster, Aufgreifen aktueller Trends in der
Einrichtung (z. B. Vintage-Style), Aufgreifen aktueller Trends bei Zutaten und Gerichten
(z. B. Superfood, Burger, vegan, Cupcakes...), modernes Geschirr

: Happy Hour und Gutscheine, Brunch Angebote,
Kombi-Angebote (Kaffee und Kuchen, Menu-Kombinationen)

. in Bezug auf die Speisen und den Service

. passende Fotomotive der Region in der Speisekarte und den Raumen, Hin-
weis auf regionale Produzenten und Lieferanten, Neu-Interpretation traditioneller Gerichte

. individuelle Zusammenstellung von Beilagen oder Toppings, Fingerfood, unter-
schiedliche Tisch- und Stuhlvarianten, lange Frihstiickszeiten

: Aushang zu den zuletzt erfolgten Reinigungen im Sanitarbereich

: Spiel- und/oder Malequipment fur die Kinder, Angebot von halben
Portionen der Gerichte, direkte Ansprache der Kinder durch das Servicepersonal, Spielplatz
im Aul3enbereich

fur passende gastronomische Angebote:
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4.1.3 Tipps fur die Gestaltung von Attraktionen & Veranstaltungen

Bei Attraktionen und Veranstaltungen spielen Flexibilitdt sowie abwechslungsreiche Aktivitaten
eine besondere Rolle. Dabei diirfen der Spaf und die Unterhaltung nicht zu kurz kommen: Mit-
machaktionen, Multimedialitdt und niederschwellige Informationen wesentlich fir sie sind.

Fur die Umsetzung bedeutet dies folgendes:

: keine festen Zeitslots, keine Vorbuchungen notwendig, individuell erlebbar ohne
Fuhrung und vorgegebene Laufwege, wéhlbare Stationen bei Apps und Audioguides

: Quiz, Memory, Ausprobieren, Anfassen, Modelle,
Fokus auf visuelle Inhalte, starke Reduzierung von Informationen, passende Angebote fir
sowohl die Erwachsenen als auch die Kinder

: Augmented und Virtual Reality, ergdnzende Informationen via QR-Code
oder App, Einsatz von Videos

: attraktive Fotomotive, Qi Gong, Waldbaden,
Lichtinstallationen, Angebot an witzigen Souvenirs, E-Scooter, Schwarzlicht-Minigolf
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Belspielfotos fur passende Attraktionen und Veranstaltungen:
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4.1.4 Tipps fur die Gestaltung von Touren

Fur Geborgenheit sorgen bei ihnen vor allem Aktivitaten in der Natur, sowie Wander- und Rad-
touren. Dafir nutzen sie vorhandene oder individuelle Routentipps in Online-Routenplanern.
Fur die Umsetzung von Wander- und Radtouren ist folgendes zu beachten:

. Kiirzere Rundwanderwege (6-12 km), Teilstlicke
bzw. Rundwanderwege entlang der Hermannshoéhen, die einen Teil des Weges einbeziehen

: Flussradwege an der Weser, Lippe und Ems, Routen mit regionalem Be-
zug (z. B. zu angebauten Produkten)

: unkomplizierte Routenanpassungen durch Schleifen und verschiedene Ein-
stiegsmoglichkeiten

: Anfassen, Modelle, BarfuR3pfad, Hangebriicken,
passende Angebote sowohl fiir Erwachsene als auch fir Kinder, Gestaltung von Fotospots

: Wandern mit Alpakas, Waldbaden, Geocachen

fir passende Touren:
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fur nicht passende Touren:

4.1.5 Tipps fur die Gestaltung Ihrer buchbaren Angebote

Die Adaptiv-Pragmatische Mitte ist sehr multioptional unterwegs. Entsprechend sind die ver-
schiedenen Produkte stimmig miteinander zu verknipfen. Folgende Prinzipien sind deshalb bei
Ihrer Angebotsgestaltung zu bericksichtigen:

Berticksichtigen Sie sowohl die

. Orientieren Sie sich hierfur bei der Gestaltung lhrer
Angebote an den Kernwerten des Teutoburger Waldes: abwechslungsreich, nattrlich, ver-
lasslich. Konzentrieren Sie sich in Ihrer Kommunikation auf die oben genannten wichtigen
Aspekte fir die Ausgestaltung Ihrer Produkte. Unsere Zielgruppe achtet besonders auf
diese Aspekte und wird vor allem mit deren Hilfe zu einem Besuch uberzeugt.

Es ist sinnvoll, diverse , anstatt auf rein monothema-
tische Angebote zu setzen. Integrieren Sie deshalb Bestandteile aus den Schwerpunktthe-
men Natur, Wandern, Radfahren, Gesundheit/Wellness sowie Kultur in Ihre Angebote. Wei-
sen Sie bei Wander- und Radtouren beispielsweise auf mdgliche Etappenziele aus dem Kul-
tur- oder Wellnessbereich hin, um diese Themen direkt miteinander zu kombinieren. Oder
platzieren Sie sich gegenseitig ergdnzende Angebote nacheinander, zum Beispiel die Wan-
dertour am Vormittag und den Stadtbummel samt Kulturerlebnis am Nachmittag.

Es qilt, an Stelle starrer Pau-
schalangebote zu gestalten. Formate wie ,Ein perfekter Tag im Teutoburger Wald“ bzw. ,Ein
perfekter Kurzurlaub im Teutoburger Wald“ kbnnen unserer Zielgruppe passende Inspiratio-
nen fur ihre eigene Zusammenstellung liefern. Die verschiedenen touristischen Produktbe-
standteile sind fur die Zielgruppe zu inszenieren. Uberlegen Sie, wie Sie
Ihr Angebot um Mitmachaktionen erweitern, wie Sie die verschiedenen Sinne lhrer Ziel-
gruppe innerhalb der einzelnen Bestandteile ansprechen und wie Sie tUberraschende und
unterhaltsame Elemente integrieren kénnen.

Fur einen hybriden Konsum sind physische Produkte
und zu erganzen. Bieten Sie erganzende Eindriicke Uber online abrufbare Fotos und
Videos beziehungsweise Uber erganzende Augmented Reality und Virtual Reality.

Gemal den Bedurfnissen der Zielgruppe sollten Angebote und Produkte sowohl deren
als auch deren entsprechen. Wahlen Sie bewusst pas-
sende Angebotsbausteine aus. Bieten Sie thementubergreifend Kombi- und Rabattangebote.
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4.2 Wie muss lhre Kommunikation fur unsere Gaste aussehen?
Die Adaptiv-Pragmatischen Katrin und Stephan Frohlich sowie Anna und Thomas Scheftschick
winschen sich ...

- ... vertrauensvolle und unterhaltsame Videos, Fotos und Texte,

» ... praktische und nitzliche Informationen,

s ... zuverlassige & sichere Informationen,

s ... welche humorvoll und mit einem Augenzwinkern prasentiert werden.

lhre Inhalte missen somit die Balance zwischen Informieren und Unterhalten in ihrer Aus-
richtung bericksichtigen, wahrend zu tiefgrindige Inhalte von unserer Zielgruppe eher nicht ge-
winscht werden:

funktional
A

| News / Information | - Wissen / Enabling ‘

vordergrindig ¥ tiefgrindig

Unterhaltung / Spaf3 Beziehung / Sinn

emotional Basierend auf: Content RADAR

von Mirko Lange/ talkabout

A 4

Das bedeutet, dass die Kommunikation fur Katrin und Stephan Fréhlich sowie Anna und
Thomas Scheftschick generell folgende Kriterien erfillen sollte:

Do's Don'ts

Schnell, flexibel, vereinfachend, pragma- Tiefgehend, umfangreich

tisch

Modern, locker, lassig Komplex, intellektuell, abstrakt
Aktuell, im Trend, zeitgeman Traditionell, konservativ
Korrekt, prazise, klar strukturiert Schrill, provozierend
Zweckorientiert, nitzlichkeitsorientiert Mahnend, zurechtweisend

Unsere Zielgruppe winscht sich praktische und nutzliche
sowie gleichermal3en unterhaltsame und humorvolle Informationen.
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Inhaltlich sind dabei immer — unabhéngig von Kommunikationsform und Kanal — die konkreten

sowie des Teutoburger Waldes zu
bertcksichtigen. Nutzen Sie hierfur die Kernwerte des Teutoburger Waldes als Richtungswei-
ser: . Und heben Sie in Ihrer gesamten Kommuni-

kation stets diejenigen Aspekte Ihres Produktes heraus, die fur die Zielgruppe besonders rele-
vant sind.

4.2.1 Tipps fur die Gestaltung von Texten
Folgende Anforderungen gelten deshalb fur die Umsetzung von Texten:

Sprechen Sie die Gaste an. Auf verschiedenen Internetplattformen hat sich
zwar das freundliche ,Du” etabliert. Da die Adaptiv-Pragmatischen vertrauensvolle und zu-
verlassige Informationen winschen, lautet die MaRgabe, auf Webseiten, in Druckerzeugnis-
sen und bei der Beratung am Telefon und vor Ort in der Tourist-Info — ebenso

. Auf Social-Media-Plattformen und natirlich, wenn es die Kommunika-
tions-Situation nahelegt, kann aber gern das Du verwendet werden.

Konzentrieren Sie sich auf
mdglichst Substantivierungen, Passivsatze, Fach- und Fremdworter.

Schreiben Sie . Verwenden Sie hierfir Adjektive sowie Vergleiche. Gehen Sie
hierfiir gedanklich am besten alle finf Sinne einmal durch: Was sehen und héren, was rie-
chen, schmecken und fuhlen unsere Gaste hier?

Nutzen Sie eine , welche sich an der Alltags-/Umgangssprache anlehnt.
Hier kénnen Sie auch mit Lautmalereien und Ausrufen arbeiten (,Oh, was ist denn das?)

Nutzen Sie nur in MalRen. Trend-Begriffe, die sich bereits durchgesetzt haben
(z. B. Lifestyle, Flow) kénnen und sollten Sie gerne einsetzen.

Schreiben Sie mit klarem Informationsgehalt. Nutzen Sie hierfur viele Zwi-
schenuberschriften, Listen, Aufzéhlungen sowie Grafiken.

Fassen Sie die wesentlichen Informationen eines Beitrags in einem kurz zusam-
men, sodass das Wesentliche sehr schnell erfassbar ist.

, der, wenn auch vollig passend zu seinem Ursprung auf Wikipedia, rein informativ,
aber auf unsere Zielgruppe wirkt (de.wikipedia.org/wiki/Teutoburger Wald):

Fast alle bewaldeten Berge des Teutoburger Waldes sind mit einem ausgedehnten Wegenetz
attraktiv zum Wandern. Zumeist Uber seinen Hauptkamm fiihrt als Teil der Hermannshdhen der
156 km lange Hermannsweg, einer der deutschen Fernwanderwege. Seit dem 5. September
2008 ist er ein vom Deutschen Wanderverband zertifizierter Qualitdtswanderweg. Zwischen den
Bergen Bielstein im Westen und Grotenburg im Osten liegt das in Nord-Sid-Richtung verlau-
fende und bei Wanderern beliebte Heidenbachtal. Ebenfalls nach den Kriterien des Deutschen
Wanderverbands zertifiziert ist der Eggeweg, der zusammen mit dem Hermannsweg als Her-
mannshghen beschildert und beworben wird. Weitere zertifizierte Wege in der Urlaubsregion
Teutoburger Wald sind der Paderborner Hohenweg, der Viaduktwanderweg bei Altenbeken und
der Hansaweg zwischen Herford und Hameln.
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So wirkt dieser Text auf unsere Zielgruppe:

Reiner Fokus auf Fakten, keine Emotionen oder Bilder, die im Kopf entstehen.

Formulierungen wie ,vom Deutschen Wanderverband zertifizierter Qualitatsweg“ sprechen
zwar das Sicherheitsbedirfnis unserer Zielgruppe an, wirken aber gleichzeitig traditionell
und altbacken auf sie.

Formulierungen wie ,attraktiv zum Wandern“ oder ,bei Wanderern beliebter Wanderweg"“ wi-
dersprechen dem individuellen Anspruch unserer Zielgruppe.

~Weitere [...] Wege [...] sind der Paderborner Hohenweg, der Viaduktwanderweg bei Alten-
beken und der Hansaweg zwischen Herford und Hameln.“ Unsere Zielgruppe wiinscht kon-
krete Tipps und Empfehlungen. Eine reine Aufz&hlung ohne eine — zumindest kurze — Be-
schreibung der Héhepunkte, hilft ihnen nicht weiter.

welcher die Bedurfnisse unserer Gaste
(www.teutoburgerwald.de/wandern-radfahren/wanderregion):

Rund um den Teutoburger Wald wird das Wandern zum Erlebnis. Durch die Region fiihrt ein
gut markiertes Wegenetz, das den FuRgangern immer neue Blickwinkel eréffnet — auf die Kul-
tur- und Naturlandschaft der Mittelgebirge Teutoburger Wald, Wiehen- und Eggegebirge, auf
Mischwalder, Felsformationen, Wasserquellen, Fliisse und Altstadte mit Fachwerkarchitektur.
Fur viele Gaste ist der Teutoburger Wald zur Wandergenussregion geworden.

So wirkt dieser Text auf unsere Zielgruppe:

Die an sich steht im Fokus.

” “ sowie ,Mischwalder, Felsformationen, Wasserquellen, Flisse
und Altstadte mit Fachwerkarchitektur geben ein klares Versprechen ab, wie das Wande-
rerlebnis in der Region gestaltet ist. Gleichzeitig weisen diese auf die Moglichkeit hin, Wan-
derungen ebenso mit einem Stadtebesuch zu kombinieren.

Das Sicherheitsbedurfnis wird mit ,, “ angesprochen — von wem
dieses markiert ist und wie und ob zertifiziert oder nicht ist fir unsere Zielgruppe irrelevant.
Sie vertrauen.

Unsere Zielgruppe ist nicht an sportlichen Herausforderungen interessiert, eine ,,
ist damit genau richtig fir sie.

4.2.2 Tipps fur die Gestaltung von Fotos
Folgende Anforderungen gelten fir die Umsetzung von Fotos:

Motive sollten sich stark an der anlehnen, dies kdnnen beispielsweise
Motive wie (Foto von oben auf die eigenen Fil3e) oder (Fo-
tos von Baumen, Architektur oder ahnlichem, in denen Gesichter sichtbar sind) sein.

Fokussieren Sie sich auf . Nutzen Sie (z. B. Froschperspektive).

Ihre Fotos sollen starke Emotionen widerspiegeln (z. B. via Sonnenauf- und -untergang).
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Setzen Sie auf einen in Vordergrund und Hintergrund. Wel-
cher Bereich ist scharf, welcher unscharf? (z. B. Blumen im Vordergrund, im Hintergrund e-
her unscharf das Hermannsdenkmal)

Unsere Zielgruppe ist stark visuell ausgerichtet. Bilder missen deshalb generell
kdnnen, fur sich selbst attraktiv sein.

Ebenso an die Instagram-Asthetik angelehnt, empfehlen wir lhnen, den
von Fotos eher leicht zu verstarken. Generell ist selbstverstandlich fur eine gute
Scharfe und Belichtung sowie passende Kontraste zu sorgen.

Um unsere Gaste perfekt Uber die Fotos anzusprechen, kénnen diese direkt
aufgenommen werden, das heil3t die Gaste sind leicht angeschnitten im Vor-
dergrund zu sehen, die Kamera ist ganz nah an ihnen dran.

Nutzen Sie besonders das . Diese
Farben bilden am besten den definierten Wertebereich des Teutoburger Waldes ab.

Farben aus den Bereichen Schwarz, Blau, Silber, Gold, Rot sind weitgehend zu vermeiden.
Dies gilt sowohl fiir Fotos, jedoch auch fur Grafiken oder Icons.

Bilden Sie die auf lhren Motiven ab. Und das gerne nicht hélzern und gestellt,
sondern eher in Bewegung und authentisch.

der Externsteine, die flr unsere Zielgruppe sind:

So wirken diese Fotos auf unsere Zielgruppe:

Die Perspektiven sind Standard, den man von den Externsteinen tberall zu sehen be-
kommt.

Es gibt keinen Fokus, keine Uberraschenden und ansprechenden Detalils.
Die Farben im linken Bild sind deutlich zu blass und aufkommen.

Im linken Bild Gberwiegen die Farben Weil3/Grau, Blau und Griin; im rechten Bild Uberwie-
gen die Farben Blau und Grau. Die definierten Werte des Teutoburger Waldes werden so
schlecht transportiert.
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. mit auf unsere Zielgruppe der Externsteine:

So wirken diese Fotos auf unsere Zielgruppe:

Der Kontrast und die Scharfe sind verstarkt. So entfalten die Motive klare Farben.

Die Motive sind mit ansprechenden Lichtverhaltnissen — Sonnenaufgang / -untergang —auf-
genommen, was die Farben und die gesamte Wirkung gleichermal3en positiv beeinflusst.

So bekommen die Motive einen starken Orange-Ton. Die Farben sind generell sehr warm.

Die Perspektiven sind durch stéarkere Bildausschnitte, Durchblicke und den Blick nach oben
Uberraschend und ansprechend.

4.2.3 Tipps fur die Gestaltung von Videos
Folgende Anforderungen gelten fur die Umsetzung von Videos:

Nutzen Sie eine mit eher

Videos sollten sich stark an der gewohnten anlehnen, indem beispiels-
weise direkt in die Kamera in der Hand gesprochen wird. Generell sollte das Video eher las-
sig, kurz und pragnant gestaltet sein.

Ebenso wie bei den Fotos gilt auch fur Videos: Fokussieren Sie sich auf und nutzen
Sie (z. B. Froschperspektive).
Spiegeln Sie starke Emotionen wider (z. B. via Sonnenauf- und Sonnenuntergang).

Videos miissen fur sich selbst sprechen und attraktiv sein. Starke und ver-
standliche Bilder sind deshalb essenziell. Anstelle eines Sprechers oder einer Sprecherin
mit tiefergehenden Informationen ist es fir die Adaptiv-Pragmatischen besser, auf musikali-
sche Untermalung und integrierte Grafiken oder ausgewahlte Untertitel zu setzen.

Bilden Sie die in ihren Videos ab. Und das gerne nicht hdlzern und gestellt, son-
dern eher in Bewegung und authentisch.

, die sind:

,Dein Naturmoment im Teutoburger Wald“ vom Teutoburger Wald Tourismus:
https://www.youtube.com/watch?v=w3K2uOalTKA

»Moor im Teutoburger Wald“ vom Teutoburger Wald Tourismus:
https://www.youtube.com/watch?v=AkLPgllV_Sg
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4.2.4 Tipps fur passende Formate lhrer Inhalte

Die folgenden Formate sprechen Katrin und Stephan Frohlich sowie Anna und Thomas Schef-
tschick aufgrund ihrer Bedirfnisse besonders stark an.

Gestalten Sie Ihre Inhalte deshalb bewusst nach den folgenden Hinweisen:

Praktisch und nitzlich:

Zusammenstellung von passenden multithematischen Tipps in Form von ,,
“ bzw. ,Ein perfekter Kurzurlaub im Teutoburger Wald®.

Top-5- oder : Dieses Format kann sowohl thematisch als auch lokal bzw. re-
gional strukturiert sein (z. B. ,Top 10 Orte, die du im Teutoburger Wald unbedingt fotografie-
ren musst).

auch dieses passende Format sollte gebraucht werden.

Attraktiv aufbereitete . Die Inhalte sollten auch hier in erster

Linie und Auliergewodhnliches transportieren, als zu tiefgehende und ,tro-
ckene” Informationen (z. B. ,10 Dinge, die du noch nicht Giber den Teutoburger Wald wuss-

test.“, ,Fun Facts Gber den Hermann im Teuto®)

Schnell-Informationen: ist hier die Devise. Die wesent-
lichen Informationen — wann was wie wo wer — missen schnell erfasst werden kénnen.

helfen bei weiterem Interesse. (z. B. Via-
duktwanderweg: Start- & Zielpunkt, LaAnge, Dauer, Hohenmeter, Schwierigkeitsgrad, High-
lights auf der Route).

Integrieren Sie auf Websites oder in Blogartikel konkrete Fragen, die ihre Zielgruppe umtrei-
ben und beantworten Sie diese (z. B.
Was musst du bei der Buchung beachten?)

Unterhaltsam und humorvoll:

Bevorzugen von Video und Foto statt Text. (z. B. Highlights am Viaduktwanderweg tber
Foto-Slideshow prasentieren)

Menschen (z. B. Blogger:innen/Influencer:innen, Familien) in den Mittelpunkt stellen und
deutlich machen, dass dies ein echter Erfahrungsbericht ist.

verwenden. Wichtig: Diese miissen ebenso Inhalte transportieren.
Teaser zur Inspiration, z. B. Foto-Slideshow mit Kurz-Informationen.

Spielerischer Ansatz durch unter anderem Quiz, individuelle Filtermdglichkeiten, Fun Facts.

Zu vermeiden sind

Komplizierte, komplexe Darstellungen
umfangreiche Reportagen oder tiefgreifende Interviews

zur viele Auswahlmaoglichkeiten auf einmal.
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Infografik zum Teutoburger Wald:

Natur & spannende Erlebnisse im Teutoburger Wald (Urlaubsguru):
https://www.urlaubsguru.de/deutschlandliebe/teutoburger-wald-urlaub/

Listen bzw. Top X-Formate:

Teutoburger Wald: 3 Museen, die es woanders so nicht gibt (Vielweib):
https://www.vielweib.de/teutoburger-wald-museen/

3 Outdoor-Touren im Teutoburger Wald (Op Juck):
https://opjueck.de/werbung-3-outdoor-touren-im-teutoburger-wald/

Teutoburger Wald: 9 Highlights, die du dir unbedingt ansehen solltest (Places and Pleasure):
https://www.places-and-pleasure.de/highlights-im-teutoburger-wald/

Detmold — Sehenswurdigkeiten und Ausflugsziele in der Umgebung (Takly on Tour):
https://www.taklyontour.de/detmold-sehenswuerdigkeiten-ausflugsziele/

Empfehlungen fiir einen Tagestrip:

Tipps fur den Stadtetrip nach Bielefeld (Op Jick):
https://opjueck.de/anzeige-6-tipps-fuer-den-staedtetrip-nach-bielefeld/

Teutoburger Wald: Wanderung zum Weser-Skywalk (Fernweh Yvi):
https://fernwehyvi.de/teutoburger-wald-wanderung-weser-skywalk/

Schnell-Informationen:

Zahlen und Fakten um Hermannsdenkmal (Hermannsdenkmal):
https://www.hermannsdenkmal.de/wissenswertes/zahlen-und-fakten/

4.2.5 Tipps fur passende Urheber und Produzenten Ihrer Inhalte

Wer produziert diese und vor allem: Wer
steht im Mittelpunkt unserer Geschichten? Passende Urheber und Gestalter der Inhalte fiir Kat-
rin und Stephan Frohlich sowie Anna und Thomas Scheftschick sind aufgrund ihrer Beddirf-
nisse:

Blogger:innen und Influencer:innen. Beachten Sie hierzu auch die Tipps fur die Kooperation
mit Blogger:innen und Influencer:innen (Kapitel 4.5.12).

Familien, welche unserer Zielgruppe entsprechen. Lassen Sie lhre eigenen Gaste zu Wort
kommen. Was gefallt diesen besonders bei Ihnen? Was haben diese vor Ort erlebt? Warum
kommen sie immer wieder zu lhnen? Gerade die verschiedenen Social-Media-Plattformen
eignen sich sehr gut, um individuelle Eindriicke Ihrer Gaste zu erhalten.

Gastgeber: Zeigen Sie sich selbst. Erz&hlen Sie von sich und lhrer Geschichte. Geben Sie
Einblicke, warum Sie Ihr Produkt so gestaltet haben, wie es ist, was Sie persdnlich antreibt,
was Sie gliicklich macht. Dies fordert den personlichen Bezug.
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4.3 Standards fur erweiterte Copyrightangaben und Dateinamen von Fotos
Im Rahmen der Content-Strategie wurde beschlossen, dass zukiinftig in den erweiterten

fur Bild-, Video- oder Audiomaterial von Partnern der Teutoburger Wald zuerst

genannt wird (also vor der Quelle und dem Urheber).

Diese Vorgehensweise wird die Markensichtbarkeit auf Datenebene gewahrleisten und erh6hen

sowie aul3erdem ein Reichweitentracking erleichtern.

Folgende Vorgehensweise zur Benennung von Dateinamen und dem erweiterten Copyright

wurde als Standard definiert:

Dateiname:
Syntax: Ort-Inhalt-Region-Quelle-Urheber
Beispiel: Bielefeld-Sparrenburg-Teutoburger-Wald-Bielefeld-Marketing-GmbH-M-Mustermann.jpg

Erweiterte Copyright Angabe:
Syntax: Teutoburger Wald / Quelle / Urheber
Beispiel: Teutoburger Wald / Bielefeld Marketing GmbH / M. Mustermann

Beispiel: Copyright Angabe in der regionalen Datenbank Destination.one

Copyright ~

Urheber Dominik Ketz

erweiterte Copyright- Teutoburger Wald / Bad Driburger Touristik GmbH / D. Ketz

Informationen

Informationen zu den Creative-Commons-Lizenzen fir Bild-, Video- oder Audiomaterial finden
Sie in Kapitel 6.2.2.
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4.4 Uberblick: Auf welchen Kanalen sind unsere Gaste unterwegs?
Die Reise unserer Gaste — die sogenannte Customer Journey — beginnt, lange bevor sie im
Teutoburger Wald ankommen.

Wahrend der wissen unsere Gaste noch gar nicht, was der Teutoburger
Wald ihnen Uberhaupt bieten kann. Unser Ziel ist es hier, die Aufmerksamkeit dieser potenziel-
len Gaste auf unsere Urlaubsregion Teutoburger Wald zu lenken. Die Verantwortung hierfar
liegt in den Handen vom Tourismus NRW e.V. und dem Teutoburger Wald Tourismus.

In der sollen die fir sie relevanten Informationen zu einer gewtinschten
Reise an den fir sie relevanten Kontaktpunkten vorliegen. Der Teutoburger Wald Tourismus,
die regionalen und lokalen touristischen Organisationen im Teutoburger Wald sowie die Gast-
geber selbst sind hier in der Pflicht.

Ebenso muss die eigentliche bei den Gastgebern nach den Anforderungen und Be-
durfnissen dieser potenziellen Gaste ablaufen.

Auch durchlaufen die Géste diverse Kontaktpunkte (Touchpoints). Fir ihre
Zufriedenheit sind vor allem die Gastgeber, jedoch ebenso die Tourist-Informationen vor Ort zu-
standig. Die Zufriedenheit unserer Gaste spielt gerade vor Ort eine aul3erordentlich wichtige
Rolle, damit sie ihre Begeisterung Uber — wiederum die fir sie
relevanten — Kanale teilen.

Bediirfnisse, Kontaktpunkte und Kanéle bei Tagesreisen und Ubernachtungsreisen:

Obwohl sowohl Katrin und Stephan Frohlich als auch Anna und Thomas Scheftschick der Ziel-
gruppe der Adaptiv-Pragmatischen Mitte angehdren, unterscheiden sich ihre Kontaktpunkte
bzw. Kanéle aufgrund unterschiedlicher Bediirfnisse bei einer Tages- oder Ubernachtungsreise.
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Folgende Kontaktpunkte und Kanéle sind flir unsere prototypischen Tagesgaste,

Katrin und Stephan Frohlich, fir einen Besuch im Teutoburger Wald relevant:

ANALOGE
TOUCHPOINTS

Out of Home

Word of Mouth (Freunde)
Radio

Tageszeitung

Word of Mouth (Freunde) *—

Booking Office *

Telefon *

nicht-touristische Anbieter
Tourist-Info
Ausflugsziele/Anbieter

Gastronomie

Give Away
Word of Mouth (Freunde)

DIGITALE
TOUCHPOINTS

Messenger (Freunde)

Facebook

Instagram

* Website / Blog

z
8 ~—= Suchmaschinen
§ = Sprachassistent / Chat
= Bewertungen
2
* Website
Direktbuchung

* Buchungsplattformen

Messenger (Freunde)
Word of Mouth (Social Media)
Google (Maps)

Bewertungen

SE
<X
A
gm
0 <
mo

Word of Mouth (Social Media)

Newsletter

Abbildung 9: Kontaktpunkte mit den Tagesgasten Katrin & Stephan Fréhlich
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Ein Vergleich mit den Kontaktpunkten der Ubernachtungsgaste auf dieser Seite zeigt:

. Jedoch bekommen bei der Reise mit Ubernachtung die In-
spirations- sowie die Informationsphase eine starkere Relevanz. Der hohe Sicherheitsbedarf
der Adaptiv-Pragmatischen Mitte spielt dabei eine zentrale Rolle.

Folgende sind
Anna und Thomas Scheftschick fir Planung und Durchfiihrung ihrer Reise relevant:

ANALOGE DIGITALE
TOUCHPOINTS TOUCHPOINTS
Out of Home
Newsletter
Prospekt & Flyer
Messenger (Freunde)
Wi f Mouth (Freun
ord of Mouth (Freunde) —
Radio
Instagram
N Facebook
Veranstaltung am POS
Website / Blog
Veranstaltung - Suchmaschinen
Word of Mouth (Freunde) > Mnstagram
Facebook
» Bewertungen
Youtube
Website
Direktbuchung

Buchungsplattformen

nicht-touristische Anbieter

: Messenger (Freunde)
Tourist-Info
Gaste-Karte os Word of Mouth (Social Media)
Unterkiinfte ®E Google (Maps)
% ]
OPNV m m Bewertungen
wn <
mo

Ausflugsziele/Anbieter

Gastronomie

Word of Mouth (Social Media)

Fotoalbum
Give Away Bewertungen
Word of Mouth (Freunde) Messenger (Freunde)

Newsletter

Abbildung 10: Kontaktpunkte mit den Ubernachtungsgésten Anna und Thomas Scheftschick
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Waéhrend fur die Buchung einer Attraktion wie Te-
lefon akzeptiert werden, verlauft die Buchung

Ebenso auffallig: Die nach der Reise ist

als bei der Tagesreise. Dies ist so, da auch die generelle Bedeutung der
Ubernachtungsreise im Vergleich zur Tagesreise hoher zu.

4.5 Was bedeutet das fur Inre Kommunikationskanale?

Aus den Kontaktpunkten der Customer Journey sowie den generellen Kommunikationsanforde-
rungen unserer Zielgruppe lassen sich konkrete Ableitungen fiir die verschiedenen Kanale im
Tourismussektor des Teutoburger Waldes treffen.

4.5.1 Tipps fur Massenmedien wie Radio, TV, Zeitungen & Zeitschriften

Analoge Kommunikationskanéle spielen
vor allem in der Inspirations- und Informationsphase eine Rolle.

Die Adaptiv-Pragmatische Mitte ist wie Anzeigen oder Werbe-
spots, kommt jedoch — aufgrund der Nutzung von Streamingdiensten wie Netflix oder Spotify —
immer weniger mit den klassischen Kanélen dafir in Kontakt.

Aufgrund ihres sowie ihrer eher sprunghaften und
punktuellen Nutzung dieser Medien ist jedoch mit einem und einem
schlechten Aufwand-Nutzen-Verhaltnis fir Anzeigenkampagnen zu rechnen.

Der sollte fiir diese Kanale deshalb auf relevanten
liegen. Die Verantwortung hierflr liegt priméar beim Teutoburger Wald Tourismus
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Konkret genutzte Medien:

Print: Lifestyle- & Frauenzeitschriften (z. B. InJoy, InTouch), Familienzeitschriften (z. B. El-
tern family), Autozeitschriften (z. B. auto motor sport, stern)

TV: Netflix und Amazon Prime
Radio: Spotify, Rock-/Pop-Sender, 1Live

Form der Nutzung:

Sehr , €eher nebenbei.

statt aktiv Lesen bzw. Laufenlassen statt aktiv Anschauen.

Mdoglichkeiten zur Ansprache:

Schalten Sie ggf. aufmerksamkeitsstarke Anzeigen/Spots mit passenden Fotomotiven. Be-
achten Sie hierzu auch die Tipps fur die Gestaltung von Texten, Fotos und Videos (Vgl. 4.2).

Konzentrieren Sie sich inhaltlich auf konkrete Angebote und Vorteile und Aktionen.

bei mit dem Teutoburger Wald Tourismus.

\egeturiseht™=
genicfsen
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4.5.2 Tipps fur eigene Print-Produkte
Die Adaptiv-Pragmatische Mitte nutzt schwerpunktmafig digitale Medien. Doch gerade vor Ort

Konkret genutzte Medien:

Schnelle Einstiegsmaoglichkeit

Einfacher, transparenter Aufbau

Keine ,dicken Walzer®, praktische Formate:
Ubersichtskarten mit diversen Attraktionspunkten oder Routen in der Region
Bildlastiges Regions-Magazin Text-Bild-Verhaltnis mindestens 1/3 zu 2/3

Flyer von konkreten Attraktionen

Form der Nutzunag:

Vielfach spontanes Mitnehmen, wenn in der Unterkunft oder in Attraktionen ausliegend.
Eher Durchblattern statt aktiv Lesen.

Zur Vorausplanung und Inspiration auch gut gemachte auf die Zielgruppe ausgerichtete

Moglichkeiten zur Ansprache:

Integrieren Sie generell Informationen, die sowohl vom Inhalt her als auch in der Gestaltung
und Umsetzung zu unserer Zielgruppe passen. Beachten Sie hierzu auch die Tipps fur die
Gestaltung von Texten und Fotos (Kapitel 4.2).

Nutzen Sie eine moderne Gestaltung.

Integrieren Sie (z. B. Listenform/,Bucket-
List®).

Integrieren Sie (Gutscheine, Kombi-Angebote).

Platzieren Sie notwendige Informationen: Offnungszeiten, Preise etc.

Schaffen Sie eine deutliche Verbindung zu weiterfihrenden Inhalten im Internet durch inte-
grierte Links oder QR-Codes.

Sorgen Sie fur eine gratis Verteilung vor Ort: Gber Unterkiinfte, die Tourist-Information.
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4.5.3 Tipps fur Out of Home & Point of Sale

Mit Out-of-Home-Kampagnen sowie selektiv eingesetzten Veranstaliungen am Point of Sale
kann gut die Aufmerksamkeit der Zielgruppe geweckt werden. Hier liegt die Verantwortung in
erster Linie beim Teutoburger Wald Tourismus und regionalen touristischen Organisationen.

Kanal-Steckbrief

Konkret genutzte Medien:

« Out of Home: Plakate & Citylights in relevanten Quellmarkten, Info-Displays & Flyer in Bus-
sen und Bahnen

» Point of Sale: Supermarkt, Innenstadt, Fitnesscenter... in relevanten Quellméarkten

Form der Nutzung:

« eher nebenbei

Mdoglichkeiten zur Ansprache:

» Erhalten Sie Aufmerksamkeit durch eine tUberraschende Ansprache. Beachten Sie hierzu
auch die Tipps fur die Gestaltung von Fotos (Kapitel 4.2).

« Bieten Sie Interaktion durch Verkostungen, Gewinnspiele...
- Liefern Sie konkrete Vorteile mit passenden Angeboten.

- Starten Sie eine Kooperation mit regionalen Produzenten oder passenden Einzelhandelsge-
schaften lhrer Region.
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4.5.4 Tipps fur die eigene Website
Die Adaptiv-Pragmatischen sind sehr online affin. So nutzen sie Giberaus aktiv

. In diesem Rahmen konzentrieren sie sich nicht nur auf die Kanéle offizieller touristi-
scher Organisationen, sondern sind offen fir alle Anbieter. Somit steht das Thema Website auf
der Agenda fur alle touristischen Akteure im Teutoburger Wald.
Wichtig fur sie ist vor allem, dass die ausgelieferten Daten aktuell, vollstandig und relevant und
in der Art der Aufbereitung auf die Zielgruppe zugeschnitten sind.

Konkret genutzte Medien:

Websites von touristischen Organisationen
Websites von Gastgebern

Ebenso Websites von diversen Plattformen, Blogger:innen etc.

Form der Nutzunag:

Zur Inspiration
konkret zur Informationssuche

zur Buchung

Mdoglichkeiten zur Ansprache:

Halten Sie ihre eigenen des Teutoburger Waldes
aktuell, damit diese entsprechend auf Ihrer eigenen Website sowie auf anderen Websites
und Kanélen ausgespielt werden kdnnen.

Nutzen Sie die Moglichkeiten, die Ihnen die neue Datenbank im Teutoburger Wald bietet.
Uber das angebotene konnen Sie z. B. eine komplette eigene Webs-
ite erstellen, Uber das Website-Widget, die ,, “ Inhalte aus der Datenbank in
Ihre bestehende Website einbinden.

Integrieren Sie generell Informationen, die sowohl vom Inhalt her als auch in der Gestaltung
und Umsetzung zu unserer Zielgruppe passen. Beachten Sie hierzu die
(Kapitel 4.2).
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Kommunizieren Sie passende Erlebnisse. Die Adaptiv-Pragmatische Mitte will Neues entde-
cken — zwar eigentlich recht konventionell — aber schon ein in Kombi-
nation mit einem , hach dem Prinzip: ,wenn du dies und jenes Tolles machst,
hast du am Ende glickliche Kinder..."

Sie sollten in der Content- und Navigationsstruktur Ihrer Website
stellen. Dabei muss stets die Frage beantwortet werden, welche Themen den
besonderen Reiz bieten, etwas ,Neues® zu sein, Uber das man dann auch erzahlen kann.

Die Adaptiv Pragmatische Mitte will . Arbeiten Sie (aber auch
nicht zu inflationar) mit Top 10 und anderen Listen (,die 10 besten XY, die man gesehen ha-
ben muss®, ,was Sie Uber XY wissen sollten®, ,das sollten Sie nicht verpassen®, ,was die
meisten Ubersehen® etc.).

andere Partner in der Region, die zu lhrem Angebot passen.

Schaffen Sie unkomplizierte und ,
und zwar moglichst direkt online, basierend auf der tatsachlichen Verfiigbarkeit von Uber-
nachtungs- und tagestouristischen Angeboten (Veranstaltungsticket, Fiihrungen, Eintritte).

Es ist wichtig, immer wieder wie Qualitatsmerkmale/Logos subtil zu
platzieren und mit kurzen Argumenten fir eine sichere Buchung zu kombinieren.

Die Adaptiv Pragmatischen wollen und in keine
,Falle” zu laufen. Vermitteln Sie deshalb Transparenz wie: ,keine versteckten Kosten®,
»,Schon von zu Hause aus Zusatzleistungen buchen® (z. B. das E-Bike zum Hermann, den
Platz in der AuRRengastronomie mit der besten Aussicht, etc.)

Auch wenn man bei einem Kurzurlaub in Deutschland nicht unbedingt klassisches ,All-Inclu-
sive” anbieten muss (und kann), vermitteln Sie die Botschaft: ,, “. Auf
Websites kdnnte man z. B. zusammenstellen, wo bereits alles fir die
Gaste geplant ist.

Lassen Sie auch bei kompletter vorbereiteter Planung : Zeigen
Sie zum Beispiel auf, dass es vor Ort noch verschiedene Angebote fur die Familie gibt, was
man noch unternehmen kann, wo man essen kann etc.

Unsere Zielgruppe ist sehr . Sorgen Sie entsprechend fur
eine , das bedeutet, dass sich das Layout Ihrer Website automatisch
an die Bildschirmgrdof3e von PC, Laptop, Tablet oder Smartphone lhrer Kunden anpasst.

Integrieren Sie Ihre verschiedenen und Funktionen auf lhrer Website.
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4.5.5 Tipps fur externe Websites

Da die Géste, die wir im Fokus haben, nicht nur auf die offiziellen Websites von touristischen
Organisationen gehen, ist es wichtig, sie ebenso auf anderen Websites und Plattformen aktiv zu
erreichen.

Konkret genutzte Medien:

Websites mit Bezug zu den Themen Familie, Lifestyle, Unterhaltung, Essen & Trinken ...

Form der Nutzung:

Inspiration | Information | Unterhaltung

Mdoglichkeiten zur Ansprache:

Unsere Zielgruppe ist gegentiber Online-Werbung recht offen eingestellt, fihlen sich durch
Zu penetrante Werbung jedoch auch gestort.

Platzieren Sie entsprechende — aufmerksamkeitsstarke und zur Zielgruppe passende —
Banner oder sogenannte (Werbung in redaktionellem Umfeld) auf relevanten
Websites. Kommunizieren Sie diese konkreten Vorteile der Zielgruppe.

Auch die Platzierung von Anzeigen in den anderer Anbieter oder Platt-
formen ist eine gute Mdglichkeit, um die Adaptiv-Pragmatische Mitte zu erreichen.

Mit Hilfe von — also redaktionell aufgemachte bezahlte Beitrage
— konnen Sie etwas mehr Hintergrund und Inhalte liefern. Beachten Sie hierzu auch die
Tipps fur die Gestaltung von Texten, Fotos und Videos (Kapitel 4.2).

4.5.6 Tipps fur Bewertungsportale

Unsere prototypischen Gaste Katrin und Stephan Frohlich sowie Anna und Thomas Schef-
tschick sind aktiv auf der Suche nach Empfehlungen. Hierflir gehen Sie sowohl auf Freunde
und Bekannte zu, nutzen jedoch ebenso aktiv relevante :

Gastgebern muss bewusst sein, dass sie auch auf Plattformen prasent sein kénnen, wo sie
selbst kein eigenes Profil angelegt haben.

Konkret genutzte Medien:

TripAdvisor & Yelp fur Unterkiinfte, Attraktionen und gastronomische Angebote
Booking & Trivago fur Unterkiinfte

Google Business fur Unterklnfte, Attraktionen und gastronomische Angebote
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Form der Nutzung:

konkret zur Informationssuche

Mdoglichkeiten zur Ansprache:

Falls Ihr Unternehmen auf einer Plattform prasentiert ist, ohne dass Sie dies angelegt haben
- . Damit bekommen Sie direkten Zugriff auf die inte-
grierten Inhalte und erhalten ebenso automatisiert E-Mails zugeschickt, wenn eine neue Be-
wertung fir Sie abgegeben wird.

Aktualisieren Sie die bestehenden hinsichtlich Fotos, Infotexten und
Ihren Angeboten, passend zu lhrer Zielgruppe. Beachten Sie hierzu auch die Tipps fur die
Gestaltung von Texten, Fotos und Videos (Kapitel 4.2).

auf Kommentare und Bewertungen. Hochste haben dabei
. Doch auch positiven Bewertungen sollten Sie idealerweise Beachtung
schenken und sich fir das positive Feedback bedanken.

Beachten Sie bei Antworten auf Kommentare generell: Verwenden Sie keine Standardant-
worten, sondern immer Gehen Sie auf den Gast ein.

Bewertungsportale wie TripAdvisor bieten Community-Bereiche mit Reise-Tipps, Top-Listen
oder Anregungen fur Tagesprogramme. Prifen Sie hier die Moglichkeiten, solche Empfeh-
lungen redaktionell aufzubereiten und zum unkomplizierten ,Nachreisen zu verdéffentlichen.

Integrieren Sie die Inhalte von Bewertungs- und Preisvergleichsportalen auf Ihrer eigenen
Website, da Sie hierdurch verstarkt

4.5.7 Tipps fur Suchmaschinen

sind fUr unsere Zielgruppe oft bei einer konkreten In-
formationssuche. Wichtig ist ihnen hier vor allem, dass sie Antworten auf ihre Fragen bekom-
men. Wer konkret der Absender fir diese Antworten ist, spielt fur sie keine Rolle. Alle touristi-
schen Akteure im Teutoburger Wald sind hier in der Verantwortung.
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Konkret genutzte Medien:

ist die meistgenutzte Suchmaschine.

Auf einigen Rechnern oder Smartphones ist auch standardméanig voreingestellt.

Form der Nutzung:

konkret zur Informationssuche
Bewertungsportal

Navigationsgeréat

Mdoglichkeiten zur Ansprache:

Wichtig fur die in Google und Co. ist, dass die von uns in der Region einge-
pflegten Inhalte bei der Ausspielung auf Websites als (Stichwort
~schema.org“) fir Google sind. Dies ist unter anderem schon dann der

Fall, wenn die Inhalte aus der gemeinsamen regionalen Datenbank ,destination.one® kom-
men. Halten Sie Ihre eigenen Daten in der gemeinsamen Datenbank des Teutoburger Wal-
des aktuell. So kénnen diese direkt auf unterschiedlichen Websites und Kanalen ausgespielt
werden — unter anderem bei Suchmaschinen.

Weitere relevante Elemente fur die suchmaschinenfreundliche Pflege einer Website sind
u.a. die ausgefillten Metadaten (title*, ,description®), die klar geordnete Uberschriftstruktur
(H1, H2, ...), die Bezeichnungen der Fotos (,alt-Texte*) und natirlich die textlichen Inhalte
der Seite selbst — basierend auf den Interessen und Bedurfnissen lhrer Zielgruppe.

Falls Ihr Unternehmen/lIhre Organisation auf Google mit einem Google My Business Eintrag
prasentiert ist, ohne dass Sie dies angelegt haben — .
Hierdurch bekommen Sie direkten Zugriff auf die integrierten Inhalte und erhalten ebenso
automatisiert E-Mails zugeschickt, wenn eine neue Bewertung fiir Sie abgegeben wird.

Pflegen Sie Ihren . Aktualisieren Sie die bestehenden Basis-
Informationen hinsichtlich Fotos, Infotexten und Angeboten, passend zur Zielgruppe. Nutzen
Sie hier alle verfiigbaren Felder: auch die integrierte Speisekarte, Offnungszeiten etc.

Passen Sie regelmaRig — soweit nétig — Ihre Offnungszeiten zu Feiertagen oder Ferienzei-
ten an. Google sendet Ihnen hierzu normalerweise standardméaRig eine E-Mail zur Erinne-
rung.

Reagieren Sie auf Kommentare und Bewertungen. haben dabei
. Doch auch fir positives Feedback sollten Sie sich bedanken.

Beachten Sie bei Antworten auf Kommentare: Verwenden Sie keine Standardantworten,
sondern antworten Sie immer individuell und gehen dabei auf die Inhalte des Gastes ein.
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4.5.8 Tipps fur Facebook

Unsere Personas Katrin und Stephan Frohlich sowie Anna und Thomas Scheftschick nutzen

— wenn auch nicht mehr ganz so aktiv wie noch vor ein paar Jahren. Wichtig fur Sie:
Unsere Gaste interessieren sich auf Facebook nicht nur fiir die Kanale offizieller Organisationen
und Unternehmen. Die Kooperation mit zur Zielgruppe passenden Blogger:innen und In-

Form der Nutzung:

mit Freunden und Bekannten. Informationen und Austausch in
Gruppen und zu aktuellen Themen. Unterhaltung. Generell eher nebenbei und oberflachlich.

Moglichkeiten zur Ansprache:

Passen Sie |hr Headerbild regelmaRig passend zur Zielgruppe an und kontrollieren Sie re-
gelmafig Ihre in Facebook hinterlegten Basis-Informationen.

Konzentration Sie sich auf statt
langer Texte. Beachten Sie hierzu auch die Tipps fur die Gestaltung von Fotos (Kapitel 4.2).

Laden Sie Videos am besten direkt auf Facebook hoch, statt auf YouTube zu verlinken. Das
steigert deutlich die Reichweite dieser Videaobeitrage.

Gehen Sie in zu lhren Followern: Fragen Sie diese um Feedback, wel-
ches von zwei Fotos ihnen besser gefallt, welche Attraktion im Teutoburger Wald sie am
liebsten am Wochenende besuchen wollen oder was ihr schénstes Foto aus dem Teuto ist.

Teilen Sie Beitrdge von Ihren Partnern oder von Blogger:innen/Influencer:innen weiter.
Markieren Sie erwahnte Partner in Ihren Beitrdgen (Taggen).

Veroffentlichen Sie auf Ihrem Facebook-Account.

Stellen Sie passende Veranstaltungen in Facebook ein.

Reagieren Sie auch hier auf Bewertungen. haben dabei
. Doch auch fir positives Feedback sollten Sie sich bedanken.

Reagieren Sie auf Kommentare. Mindestens durch ein Like, idealerweise bzw. wo notig
durch eine Antwort. Antworten Sie immer individuell und gehen dabei auf die Inhalte ein.
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Unterstltzen Sie relevante Beitrdge durch . Konzentrieren Sie hier-
mit auf Beitrage, die bereits gut von lhren Followern angenommen werden. Selektieren Sie
bei dem Einsatz des Werbebudgets bewusst auf Ihre passende Zielgruppe.

Platzieren Sie generell Anzeigen ( ), um weitere Follower fur Ihren Face-
book-Kanal zu gewinnen. Selektieren Sie hierbei bewusst auf Ihre passende Zielgruppe.

4.5.9 Tipps fur Instagram

Sehr aktiv sind Katrin und Stephan Frohlich sowie Anna und Thomas Scheftschick auf

. Hier folgen Sie Freunden und Bekannten, Prominenten, interessanten oder unterhaltsa-
men Accounts und veréffentlichen selbst auch aktiv Fotos aus ihrem Leben. Auch hier empfiehlt
sich die Kooperation mit zur Zielgruppe passenden Blogger:innen und Influencer:innen, um tat-
sachlich diese Zielgruppe zu erreichen.
Eigene Instagram-Kanéle kénnen fir regionale touristische Organisationen relevant sein sowie
ebenso fir individuelle Attraktionen oder Gastgeber.

Form der Nutzunag:

Inspiration. Unterhaltung.

Generell . Vertffentlichen von eigenen Beitrédgen und Storys.

Moglichkeiten zur Ansprache:

Erstellen Sie ein far Ihren Instagram-Account bzw. passen Sie lhr privates
Instagram-Profil zu einem Business-Profil an. Hinterlegen Sie alle in Instagram mdglichen
Informationen zu lhrem Unternehmen.

Konzentration Sie sich auf aufmerksamkeitsstarke Fotos und Videos, die eine
ausstrahlen und gerade auch in einem kleinen Format auf einem Smart-
phone-Bildschirm Uberzeugen. Beachten Sie die Tipps zur Gestaltung von Fotos (Vgl. 4.2).

Nutzen Sie die bei IThnen Bildern, damit Ihre Follower wissen, wo dieses
Bild aufgenommen wurde.

Setzen Sie aktiv neu von Instagram ein (z. B. Reels).
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Nutzen Sie relevante Hashtags: sowie dartber
hinaus gehende passende lokale und regionale sowie thematische Hashtags.

Setzen Sie die von Instagram ein, um Hintergrundinformationen auf unter-
haltsame Art zu liefern. Integrieren Sie dabei auch Gifs und Icons.

Erstellen Sie von Ihren Storys , um die Inhalte auch im Nachhinein fur lhre
Follower verfligbar zu halten.

Nutzen Sie IGTV (lgersTV), um das Bedurfnis der Gaste nach Video-Content zu befriedi-
gen.

Markieren Sie erwahnte Partner in Ihren Beitrdgen und Storys (Taggen).
Veroffentlichen Sie regelm&Rig neue Inhalte auf Ihrem Instagram-Account.

auf Kommentare. Mindestens durch ein Like, idealerweise bzw. wo nétig
durch eine Antwort. Verwenden Sie dabei , sondern antworten
Sie immer individuell und gehen dabei auf die Inhalte des Gastes ein.

Unterstlitzen Sie relevante Beitrdge durch . Konzentrieren, selektie-
ren Sie bei dem Einsatz des Werbebudgets bewusst auf Ihre passende Zielgruppe.

(Sponsored Posts), um weitere Follower flr Ihren Insta-
gram-Kanal zu gewinnen. Selektieren Sie hierbei bewusst auf Ihre passende Zielgruppe.

4.5.10 Tipps fur YouTube

Unsere Zielgruppe der Adaptiv-Pragmatischen Mitte ist sehr affin fur visuelle und multimediale
Inhalte. Entsprechend nutzen sie gern, und zwar auch direkt tber die Plattform
selbst. Eigene YouTube-Kanale sind in erster Linie fur regionale touristische Organisationen re-
levant. Doch auch individuelle Gastgeber oder Attraktionen, die verstarkt auf das Video-Thema
setzen wollen, kénnen hier einiges erreichen.

Form der Nutzung:

Inspiration. Information. Unterhaltung.
Eher oberflachlich und sprunghaft.
Auf Laptop, Tablet und Smartphone.
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Moglichkeiten zur Ansprache:

Hinterlegen Sie alle in YouTube mdéglichen Informationen zu lThrem Unternehmen.

Konzentration Sie sich auf , die kurz und pragnant sind.
Beachten Sie hierzu auch die Tipps fir die Gestaltung von Videos (Kapitel 4.2).

Denken Sie daran, dass auch funktioniert.
Welche Fragen haben Ihre Gaste, die Sie per Video beantworten kénnen?

Erstellen Sie , um thematisch oder regionale passende Videos miteinander zu ver-
knupfen. Integrieren Sie hier auch Videos von Partnern aus der Region sowie von Gasten,
Blogger:innen und Influencer:innen.

Veroffentlichen Sie lhre Videos auf Ihren verschiedenen Kanélen durch Einbindung auf Ihrer
Website, eine Verlinkung im E-Mail-Newsletter oder eine direkte Veréffentlichung bei Face-
book.

Unterstlitzen Sie relevante Videos durch . Selektieren Sie bei dem
Einsatz des Werbebudgets bewusst auf Ihre passende Zielgruppe.

Platzieren Sie generell Anzeigen ( etc.), um YouTube-Nutzer auf Ihren
YouTube-Kanal aufmerksam zu machen. passend auf
Ihre Zielgruppe.

4.5.11 Tipps fur Blogs

Bei der Informationssuche nutzt die Adaptiv-Pragmatische Mitte nicht nur Websites, sondern
ebenso . Oft ist unseren Gasten dabei auch gar nicht bewusst, dass sie sich auf einem
Blog statt einer allgemeinen Website befinden.

Die wird somit prinzipiell empfohlen. Neben der sehr gut zur
Zielgruppe passenden dezentralen Redaktion bietet es sich an, ebenso User Generated Con-
tent zu integrieren.

Generell ist die
Uberaus wichtig, um tatsachlich diese Zielgruppe zu erreichen.
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Konkret genutzte Medien:

Blogs von Blogger:innen und Influencer:innen
Blogs von Plattformen wie Urlaubsguru etc.

Teuto Blogs

Form der Nutzung:

Inspiration. Information. Unterhaltung.

Moglichkeiten zur Ansprache:

Fortfihrung der Teuto Blogs, jedoch
an Stelle der bisherigen thematisch ausgerichteten Blogs.

auf Ihrem, bzw. auf den Teuto Blogs, die sowohl vom Inhalt
her als auch in der Gestaltung und Umsetzung zu unserer Zielgruppe passen. Beachten Sie
hierzu auch die Tipps fur die Gestaltung von Texten, Fotos und Videos (Kapitel 4.2).

Gestalten Sie die Bloginhalte mit Texten, Infografiken, Fotos und Foto-Sli-
deshows sowie Videos.

Beantworten Sie im Blog Fragen, welche Ihre Gaste zu Ihrem Angebot oder Produkt sowie
zur Umgebung haben.

Veroffentlichen Sie neue Inhalte.
Verlinken Sie aktiv andere Partner in der Region, die zu IThrem Blogbeitrag passen.

Unsere Zielgruppe ist sehr mobil affin. Sorgen Sie deshalb fir eine responsive Gestaltung
Ihres Blogs. Das bedeutet, dass sich das Layout Ihres Blogs automatisch an die Bildschirm-
grof3e von PC, Laptop, Tablet oder Smartphone lhrer Kunden anpasst.

Teilen Sie neu veréffentlichte Beitrage aber gerne auch friihere Beitrage aktiv Uber lhre ver-
schiedenen Kanéle, durch Verlinkung auf Ihrer Website sowie in Ihrem E-Mail-Newsletter
und Ihren Social-Media-Kanélen.

4.5.12 Tipps fur die Kooperation mit Blogger:innen und Influencer:innen

Die Adaptiv-Pragmatische Mitte nutzt generell nicht nur die Kanale von offiziellen Unternehmen
und Organisationen. Stattdessen folgen Sie auf allen Social-Media-Kanélen aktiv Blogger:innen
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und Influencer:innen und lassen sich von diesen inspirieren, gleichermalf3en nutzen sie die In-
halte von diesen aktiv bei ihrer Informationssuche.

Kooperationen mit zu unserer Zielgruppe passenden Blogger:innen und Influencer:innen sind
somit unabdingbar, um tatsachlich diese Zielgruppe zu erreichen.

Kanal-Steckbrief

Konkret genutzte Medien:

« Blogger:innen und Influencer:innen aus dem Lifestyle-, Reise-, Kulinarik- sowie Familien-
segment sowie mit einem direkten Bezug zur Region Teutoburger Wald.

Form der Nutzung:

« Inspiration. Information. Unterhaltung.

Moglichkeiten zur Ansprache:

» Identifizieren Sie zur Zielgruppe passende und relevante Blogger:innen und Influencer:in-
nen. Besonders attraktiv ist fir die generelle Sichtbarkeit ein Mix aus Videoproduktion, Ins-
tagram-Postings und -Storys sowie ergédnzenden Blogartikeln.

» Gehen Sie in einen direkten Austausch mit den Blogger:innen und Influencer:innen und
entwickeln Sie gemeinsam individuelle oder Gruppenaktionen, die zur Region Teutoburger
Wald sowie zu den Blogger:innen und Influencer:innen passen.

» Fuhren Sie aktiv Aktionen wie einen Instawalk oder eine Bloggerreise durch oder nehmen
Sie an Angeboten des Teutoburger Wald Tourismus teil, z.B. ,TeutoBloggerWG*,

Lassen Sie von den Blogger:innen und Influencer:innen zielgruppenrelevanten Content pro-
duzieren und teilen Sie diese Inhalte ebenso Uber Ihre eigenen Kanéle

«  Weitere Tipps zur Zusammenarbeit mit Bloggern finden Sie unter:

https://www.teutoburgerwald.de/zukunftsfit-digitalisierung/blogger-tipps

. St e V el Srafl beim (ecen!
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5. Rolle unserer gemeinsamen Datenbank

5.1 Uberblick: Wie funktioniert die gemeinsame Datenbank im Teutoburger
Wald?

Die folgende Grafik vermittelt Ihnen einen Eindruck, wie der Datenfluss zukiinftig laufen soll:

b ‘ 100 lokale Redakteure

Hh . s 2

Regionale Datenbank

W

Alexa & Co.

Data Hub NRW

Info-Stelen = -

NORDRH:IN
WESTFALEN
Websit Open Data
eRalies Partner
Abbildung 11: Das Prinzip der regionalen Datenbank (Teutoburger Wald Tourismus)
Hier die einzelnen Schritte, was, an welcher Stelle mit den Daten passiert:
Das Prinzip der bleibt erhalten.
Sie pflegen lhre Daten in einem eigenen Bereich, der sogenannten ,, “in der

gemeinsamen Datenbank der Region ein.
Sie haben die tber Ihre Inhalte.

Neben POls und Touren kdnnen in Zukunft auch Gastgeber, Gastronomie, Veranstaltungen
und (Pauschal-)Angebote eingepflegt werden.

Ortliche Unternehmen (z. B. Hotels) kdnnen also von Kommunen eingepflegt werden, ohne
dass diese an den TWT etwas bezahlen zu muissen.

Digital Coaches beraten und achten auf die Datenqualitat.
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Sie als kommunale:r Redakteur:in, kénnen der gesamten Region sehen
und daraus wahlen.

Der Ausspielkanal kann z. B. eine Info-Stele, ein WLAN-Netz, die eigene Website sein.

Der Teutoburger Wald Tourismus unterstitzt Sie bei der Ausgabe der Daten, z. B. auf lhrer
eigenen Website:

Uber das angebotene kénnen Sie eine komplette eigene (neue)
Website erstellen (kostenpflichtig).

Mit dem Website-Widget, der ,, “, kbnnen Sie einfach und ohne Zusatzkos-
ten Inhalte aus der Datenbank auf lhrer bestehenden Website ausspielen.

Die Inhalte aller Ort-Experiences werden auf der Website des Teutoburger Wald Tourismus
der ausgespielt. Dabei priorisiert der TWT nach Zielgruppeneig-
nung und Daten-Qualitat. Zumindest per Suche

Per Schnittstelle werden die Inhalte in Kanéle von Kooperationspartnern tbermittelt.
Die
Die Daten des Teutoburger Waldes werden, sofern sie (,open data“) mit den entsprechen-
den Lizenzen (,CC BY-SA") ausgezeichnet sind, in die
eingespielt.
Hier werden Inhalte wiederum Kooperationspartnern (z. B. ADAC) zur Ausspielung zur
Verfligung gestellt. Die der wird dadurch weiter erhoht.

Auch kénnen Daten innerhalb des Bundeslandes besser miteinander verschnitten und
beispielsweise regionsiibergreifende Angebote wie Wander- und Radrouten besser abge-
bildet werden.

Die aggregierten Daten aus Nordrhein-Westfalen werden — dank open data — in die
(DZT) eingespielt.
Die Deutsche Zentrale fur Tourismus e.V. (DZT) koordiniert das Zusammenspiel der ver-
schiedenen Datenbanken auf Bundeslander-Ebene.

Mithilfe dieser Datenbank der Deutschen Zentrale fir Tourismus e.V. kdnnen Daten ver-
schiedener Bundeslander besser miteinander verschnitten und beispielsweise bundes-
landUbergreifende Angebote wie Wander- und Radrouten besser abgebildet werden.

GleichermalRen bedeutet die Erstellung eines

(bspw. Die Person X ist in der
Stadt Y geboren, ist Architekt des Gebéaudes A in der Stadt B). Es werden so bestehende
Verknipfungen sichtbar.

Uber die graphbasierte Datenbank der DZT kénnen

— auch Sie — auf diese Daten zugreifen. Die Daten kdnnen fir
die Inhalte auf eigenen Websites, Apps, fur Skills von Sprachassistenten etc. genutzt wer-
den. Durch die graphbasierte Logik (Verknipfungen) sind qualitativ neue Losungen még-
lich, die jedoch noch entwickelt werden mussen.
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GleichermalRen kénnen die Daten — auch Ihre Fotos, Ihre POlIs etc. — tiber die graphba-
sierte Datenbank der DZT an weitere externe Ausgabekanale weitergegeben werden.

Dies kdnnen beispielsweise Plattformen wie Booking sein, Partner wie der ADAC oder Die
Bahn sowie Start-ups, die heue Technologien entwickeln.

Eigene Ausgabekanadle Fremde Ausgabekandle

Websites, Apps, Skills, etc.

Plattformen, Partner, Start-ups, etc.

Deutscher Knowledge Graph in einer graphbasierten Datenbank

Datenbanken der Landesmarketingorganisationen & Regionen

NRW Tourismus Alle anderen Bundeslander

DATENINFRASTRUKTUR IM TEUTOBURGER WALD

Abbildung 12: Open Data Projekt Germany (Tourismuszukunft — Realizing Progress)

5.2 Hintergrundinformation: Warum ist Open Data so wichtig?

Open Data bedeutet, dass andere Unternehmen — wie beispielsweise die bereits genannten
Booking, ADAC, Die Bahn, Start-ups etc. — lhre Informationen einfach und unkompliziert nutzen
kodnnen. Hierzu sind zwei Voraussetzungen notwendig:

Die Daten mussen maschinenlesbar aufbereitet sein, das heil3t anders statt nur als rei-
ner Text. Dabei hilft schema.org, eine Initiative von Bing, Google, Yahoo! und Yandex.

Die Daten miussen so aufbereitet sein, dass anhand der vergebenen Lizenzrechte
deutlich ist, wer diese in welcher Art und Weise nutzen darf. Hierfur werden die Crea-
tive-Commons-Lizenzen eingesetzt.

Welche Vorteile haben offene Daten?

Inhalte kdnnen generell eine deutlich hohere Reichwelte erhalten, weil jeder diese nutzen
und damit weiter verbreiten kann.

Es besteht keine Notwendigkeit, sich mit rechtlichen Problemen oder urheberrechtlichen
Fragestellungen zu befassen, da die offen bereitgestellten Texte, Fotos oder Videos gene-
rell von jedermann in jeder Form genutzt werden durfen.
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Partner wie Hotels, Gastronomen etc. kdnnen diese Daten ebenso nutzen. So entstehen
insgesamt von Inhal-
ten.

Unternehmen kénnen die Daten nutzen und damit

schaffen. Datennutzer kann in dem Fall sowohl Google sein als auch das
kleine Startup um die Ecke. Die Daten kdnnen dabei mit den Daten anderer Anbieter ver-
knipft werden, wodurch etwas komplett Neues geschaffen werden kann

Warum ist es fir Sie sinnvoll, Ihre eigenen Daten auf diese Art zur Verfligung zu stellen?

: Gaste gehen nicht unbedingt auf Ihre Website. Sie nutzen hingegen viel-
faltige Plattformen, um sich zu informieren. Strukturierte und offene Daten sorgen daftir,
dass Ihre eigenen Daten auch an diesen Kontaktpunkten ausgespielt werden kdnnen.

: Strukturierte Daten sind die Basis, um bei Google und Co. attraktiv
und hervorgehoben (in sogenannte Featured Snippets) angezeigt zu werden

: Gaste — und hier besonders unsere Zielgruppe fir den
Teutoburger Wald — suchen heutzutage nicht mehr Uber eingegebenen Text, sondern mit
Hilfe von Sprach-Anfragen. Strukturierte Daten werden von Maschinen verstanden und bil-
den hierdurch die Grundlage fir Antworten via Sprachassistenten.

5.2.1 Hintergrundinformation: Wie funktioniert schema.org?

Schema.org stellt ein Beschreibungssystem zur Verfigung, um Daten in einer bestimmten
Struktur aufzubereiten. Innerhalb von schema.org gibt es vorgegebene Schemata zu Hotels,
Veranstaltungen, POls. Ergénzt werden diese Schemata durch touristische Domain Specifica-
tions (z. B. fur Routen), welche aktuell noch nicht via Schema.org abgedeckt sind. Die Struktu-
rierung der Daten erfolgt im Hintergrund der eigenen Website bzw. Uber die Datenbank, in wel-
cher die Informationen hinterlegt sind. Menschen sehen diese Kategorisierungen nicht, Maschi-
nen wie Google nehmen diese jedoch wahr und verstehen somit, dass die Zeichenfolgen eine
Adresse oder Offnungszeiten darstellen.

Diese des Teutoburger Waldes (destina-
tion.one) in welche Ihre Daten einfliel3en.
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5.2.2 Hintergrundinformation: Wie funktionieren die Creative-Commons-Lizenzen?

Klare Nutzungsregeln fir Daten kénnen Uber die sogenannten Creative-Commons-Lizenzen
(https://creativecommons.org/) abgebildet werden. Die Lizenzen der Creative Commons (CC)

setzen sich aus unterschiedlichen Inhalten bzw. Elementen zusammen:

BY: steht dieser Zusatz dabei, muss bei einer Verwendung der entsprechenden Daten und
Inhalte angegeben werden, wer der Urheber ist

SA: steht fur

, also fur . ,Genauso® heil’t dabei: unter

der gleichen Lizenz wie das Original. Wenn das Original somit zur kommerziellen Nutzung
freigegeben ist, missen auch alle bearbeiteten Varianten zur kommerziellen Nutzung freige-
geben werden; darf das Original bearbeitet werden, missen auch die Varianten bearbeitet

werden kdnnen.

NC: steht fur

. Die Daten durfen also nur fir nichtkommerzielle Produkte

oder Projekte genutzt werden. Es dirfen beispielsweise keine Tassen oder T-Shirts mit dem
entsprechenden Foto bedruckt und verkauft werden.

ND: bedeutet

, also fur . Ein Foto

darf in diesem Fall somit nicht bearbeitet werden, weder beschnitten, noch in irgendeiner
Form eingefarbt oder Ahnliches.

Hieraus ergeben sich die folgenden aktuellen Lizenzen:

(eNoel

CCo Vollstandig offen.
PUBLIC Jeder darf die Daten nutzen, ohne dass er den Urheber angeben
DOMAIN muss.
Jeder darf die Daten auch kommerziell nutzen
Jeder darf die Daten verandern.
CCBY Der Urheber muss genannt werden.
@ Jeder darf die Daten auch kommerziell nutzen.
@ Jeder darf die Daten verandern.
CC BY-SA Der Urheber muss genannt werden.

Jeder darf die Daten auch kommerziell nutzen

Jeder darf die Daten verandern.

Allerdings dirfen neu entwickelte Daten nur unter der gleichen Li-
zenz (CC BY-SA) veroffentlicht werden, also in ihrer Nutzung nicht
weiter eingeschrankt.

Gemal deutschem Recht kann ein Urheber (= der Fotograf) nicht auf sein Urheber-

recht verzichten. Insofern harmoniert das deutsche Urheberrecht nicht mit der offensten der
CC-Lizenzen, CC 0. Gleichwohl kann man mit Fotografen Vertrage abschlie3en, die CC 0

gleichkommen.
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CC BY-NC Der Urheber muss genannt werden.

® @ Die Daten durfen nur nicht-kommerziell genutzt werden.
@ Jeder darf die Daten verandern.
Dies ist aktuell bei den meisten Texten, Fotos und Videos im Tou-

rismus der Fall, welche oft nur flir Journalisten bzw. im redaktio-
nellen Kontext zur Nutzung freigegeben sind.
CC BY-NC-SA Der Urheber muss genannt werden.

@@@ Die Daten durfen nur nicht-kommerziell genutzt werden.
@ Jeder darf die Daten verandern.

Neu entwickelte Daten dirfen nur unter der gleichen Lizenz (CC
BY-NC-SA) veroffentlicht werden.

CC BY-ND Der Urheber muss genannt werden.

@ @ Jeder darf die Daten auch kommerziell nutzen.
@ Die Daten diirfen nicht verandert werden
CC BY-NC-ND Der Urheber muss genannt werden.

@@@ Die Daten dirfen nur nicht-kommerziell genutzt werden.
@ Die Daten dirfen nicht verandert werden.

5.3 Was bedeutet Open Data in der gemeinsamen Datenbank fur Sie?

Sind Daten strukturiert aufbereitet, kénnen sie mit anderen Daten leicht verschnitten werden:

Die Strukturierung selbst erfolgt innerhalb der gemeinsamen Datenbank destination.one.
Allerdings ist damit rechtlich noch nicht erlaubt, diese Inhalte auch weitergeben zu dirfen.

Um deutlich zu machen, ob und wie die Daten genutzt werden diirfen, gibt es die Creative
Commons (CC) Lizenzen.

Zeichnen Sie Fotos (und Videos), wenn mdglich, mit der Nutzungslizenz ,CC BY-SA* aus.
Zeichnen Sie die textlichen Eintréage ebenfalls mit der Nutzungslizenz ,CC BY-SA* aus.

Damit werden lhre Inhalte automatisch in vielen weiteren Kanalen ausgespielt.
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Charakteristika der Lizenz CC BY-SA:

(N0l

Der muss genannt werden.

Jeder darf die Daten
Jeder darf die

Auch die veranderten Daten dirfen nur (CC BY-SA) veroffent-
licht bzw. weitergegeben, also in ihrer Nutzung nicht weiter eingeschrankt, werden

Wie bekomme ich Fotos und weiteres Material mit den Nutzungsrechten fir Open Data?

ZU empfehlen ist hierbei ein

Beauftragen Sie die bei ent-
sprechenden Content-Produzenten (Fotografen, Agenturen, Texter), unter Berticksichti-
gung der gewtinschten Lizenz CC BY-SA (noch besser, da offener: als CCO bzw. CC BY).

Sie haben bereits passende Fotos, Videos (und ggf. Texte) vorliegen, bei welchen Sie je-
doch nicht Uber die gewlnschten Nutzungsrechte verfligen? Gehen Sie in die
zu den Vertragen mit dem entsprechenden Content-Produzenten.

Machen Sie selbst oder und weiteres Material
Sichern Sie auch die so erstellten Fotos (etc.) durch Vertrage mit den Mitarbeitern ab.
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6. Wie kann ich weitere Infos bekommen, den Umgang mit der Datenbank,
das Erstellen von Fotos und Texten und weitere Dinge praktisch Uben?

Dieses Handbuch ist Theorie, die Praxis ruft:

Unter https://data.destination.one/Login.aspx
kann man sich und dann darin arbeiten.

Unter https://www.teutoburgerwald.de/ansprechpartner
finden Sie die , die
lhnen mit Rat und Tat zur Seite stehen.

Unter https://www.teutoburgerwald.de/zukunftsfit-digitalisierung
finden Sie ,
Zukunftsfit-Digitalisierung und weiteres zu Projektstruktur und -verlauf.

Unter https://tourismus.teutoburgerwald.de/marke-qualitaet/qualitaet-
entwicklunag/social-media
finden Sie weitere Infos zu Social Media und Influencer Marketing

Unter: https://www.teutoburgerwald.de/blogger-tipps
finden Sie

Unter https://tourismus.teutoburgerwald.de/marke-gualitaet/strategie-logo-
layout/gestaltungsrahmenkonzept-tourist-infos
finden Sie das

Um die Inhalte dieses Handbuchs und weiteres Knowhow interaktiv, prak-
tisch zu Uben, steht (ab Frihjahr 2022) die

” “ zur Verfugung unter
https://teutotraining.teutoburgerwald.de
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