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WOZU BRAUCHEN WIR EINE CONTENT STRATEGIE?

1.1 Hintergrund und Zielsetzung

Unsere Hauptaufgabe im touristischen Marketing ist es Produkte, Erlebnisse
und Geschichten der Tourismus- und Freizeitwirtschaft in Sachsen-Anhalt zu
sammeln, aufzubereiten, zu veredeln und in der Welt zu verteilen. Dabei spielen
unsere definierten Zielgruppen eine entscheidende Rolle.

Doch wer ist denn eigentlich der Tourismus in unserem Land?

Reisen ist immer Begegnung mit der Heimat der Bereisten. Also sind es die Menschen, die den
Tourismus in Sachsen-Anhalt ausmachen. Jene, die tagtaglich als gute Gastgeberinnen und
Gastgeber unsere Gaste umsorgen, oft liberraschen und haufig auch begeistern. Und auch jene
Menschen, die sich in den Tourismusverbanden, als funktionale Partner, bei Landesinitiativen,
in Regionen und schlieflich auch bei uns in der IMG tagtaglich fur eine erfolgreiche
Tourismusentwicklung einsetzen. Fiir uns alle ist dieser Leitfaden gedacht.

Der Schliissel zum Erfolg sind gute Inhalte, die wir aufbereiten oder gestalten lassen, damit wir
Sie unterstitzen, Ihr Produkt erfolgreich am Markt zu platzieren. Ausgangspunkt dafir sind
bestehende Kanale, Kampagnen und Initiativen.

Durch die vorliegende Content Strategie soll es gelingen, gemeinsam richtig gute Inhalte flr
den Tourismusstandort zu blindeln, fiir die Zielgruppen aufzubereiten und letztlich zu verteilen.

Dieses Handbuch versteht sich als Hilfestellung fir diejenigen, die in Sachsen-Anhalt
touristischen Content erstellen, egal ob fiir die Betriebs-, Orts-, Regions- oder Landesebene.
Dazu zahlen beispielsweise Social Media-Manager, Agenturen, Journalisten, Redakteure,
Fotografen, Mediengestalter, Blogger und alle anderen Content-Produzenten.

In einer zunehmend digitalisierten Welt ist es flir das touristische Marketing essenziell,

seine potenziellen Gaste zum richtigen Zeitpunkt, im richtigen Kanal und mit den richtigen
Botschaften zu erreichen, um Aufmerksamkeit und Wirkung erzielen zu kénnen. Beispielsweise
ist ,Echt schon. Sachsen-Anhalt.” unsere aktuelle gemeinsame Landeskampagne. Mit Hilfe von
Text und Sprache unterstiitzen wir die Positionierung in der gemeinsamen Kommunikation und
den Wiedererkennungswert der touristischen Angebote in Sachsen-Anhalt. Unsere Geschichten
|6sen Bilder im Kopf unserer (potenziellen) Gaste und Besucher aus und tragen so zum Besuch
oder zur Kaufentscheidung touristischer Angebote bei.

Deshalb entwickelt die IMG dieses Handbuch als Hilfsmittel fiir Tourismusorganisationen
als unterstiitzende Handreichung. Dieses Handbuch soll die Prozesse des unternehmens-
ubergreifenden Content Managements im Tourismus vereinfachen und neue Wege sichtbar
machen. Das vorliegende Dokument ist als Leitfaden fiir die touristischen Leistungstrager
gedacht.

1.2 Die Landeskampagne
Was ist #moderndenken und wofir steht es?
Die Steuerung der Landesmarke Sachsen-Anhalt (# MO DERNDENKE N) obliegt der

Staatskanzlei und dem Ministerium fir Kultur des Landes (Vgl. #moderndenken: Die Kampagne
sachsen-anhalt.de).

DieRESSORTSPEZIFISCHEN KAMPAGNEN undderen MaRnahmen unter der
Federfiihrung der IMG zahlen auf diese Landesmarketingkampagne ein, indem #moderndenken
als Absender und auch in der inhaltlichen Ausgestaltung diese Geisteshaltung mitgetragen

und transportiert wird. Zudem wird auf allen MaRnahmen der IMG das Landeslogo mit Signet
berlcksichtigt.

DieKAMPAGNE #MODERNDENEKEN ist als Dach Sachsen-Anhalts zu verstehen, unter
dem sich ressortspezifische Kampagnen einordnen. Das Standort- und Tourismusmarketing der
IMG wird dem mit Kampagnen und Offensiven, die jeweils ein eigenes kommunikatives Ziel
verfolgen und eine eigene Zielgruppe ansprechen, gerecht.

MEHR INFOS GIBT ES HIER:
https://moderndenken.sachsen-anhalt.de/moderne-denker

Dachmarke
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2.
Identitatsstiftende
Inhalte

Der Marktplatz von Halle (Saale)

2.1 Richtlinien zur Content-Erstellung im Tourismusmarketing

Der abgebildete Kreis dient als kleine Hilfestellung, bei der Uberlegung,

welches Ziel der Content haben soll:

INSPIRIEREN:

Inhalte sollen potenzielle Gaste und
Tagesbesucher fiir einen Aufenthalt in
ausgewahlten Regionen und Orten im
Land inspirieren (z.B. Reisereportage,
Bildergalerien).
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INFORMIEREN:

Besondere Empfehlungen zu gezielten Anlassen,
Erlebnissen oder Produkten sollten moglichst
konkret formuliert werden, um Gaste zu
Uberzeugen am richtigen Ort zur richtigen Zeit zu
sein (z.B. Checkliste, Routenbeschreibung).

UNTERHALTEN:

Empfehlungen im Sinne des Storytellings

erzahlen vor allem von Begegnungen und
Begebenheiten von Menschen (z.B. Video/
Reel, Social Media-Post).
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UBERZEUGEN:

Diese Inhalte |6sen konkrete
Nachfrage nach (Tages-) Reisen in
Sachsen-Anhalt aus (z.B. Umfrage,
Case Study).




IDENTITATSSTIFTENDE INHALTE

AuBerdem kann Content folgendermaRen
unterteilt werden:

EVERGREEN-CONTENT EMOTIONALER CONTENT
(wichtiger ,Hero-Content” der die Hohepunkte (unterhaltsam, inspirierend,
des Tourismus in Sachsen-Anhalt beschreibt, mit Ausschmiickungen)

kosten- und zeitintensive Produktion, viele Jahre
gliltig/langlebig, z.B. mitreiRendes Video)

&b \NsPlRIEREN
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UBERzEUGEN \

FUNKTIONALER CONTENT SNACK-CONTENT
(neutral, informativ, ohne Ausschmiickungen) (,Hygiene-Content”, schnelle Produktion &
Konsumation, kurzlebig und informativ, z.B.

Anleitungen, Tipps, Eventankiindigungen,

Instagram-Story, Listicals...)

Im Zuge der Redaktionsplanung wird entschieden,
wie die Inhalte aufbereitet werden sollen:

CONTENT-FORMATE Pressemitteilung, Newsletter-Artikel, Bewegtbild,
Angebotsbeschreibung, Timelapse-Video, Broschiireninhalte, Online-Artikel und/oder
Werbeformen (Banner, Native Ad), Social-Media-Posting

INHALTSTYPEN Reisebericht, Interview, Podcast, Gewinnspiel, Routenvorschlag,
Wegbeschreibung, Experten-Tipp, Top-10-Liste, ...

PLATTFORMEN UND KANALE Content fir Website, Newsletter, Soziale Netzwerke
(Facebook, Instagram, YouTube, Pinterest, TikTok), Blog, Podcast, Reisemagazin, Wikipedia,
Buchungsplattformen, ...

Dabei ist unsere selbsterstellte Contentmatrix eine solide Grundlage, um die
touristischen Zielgruppen in Sachsen-Anhalt und deren Interessen und Merkmale
besser zu verstehen.

Schwellenwerts in % der Ziglgruppe

e PO
Top Delgruppen Freund
ﬁ::‘:&m grion = Kemzielgruppen Bielmnnte‘ Internetsuch- = Website
30% >+ 2 20% oming= = EpSncungicignippes “mm:* maschine des Landes
2% >+ 3 10 2.Wahl graue Schrift je Motiviage
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IDENTITATSSTIFTENDE INHALTE

2.2 Unsere aktuellen Kompagnen 2.3 Beispiele von Storytelling-Formaten
Echt schon. Storytelling:
Sachsen-Anhalit MENSCHEN + SITUATION + EMOTION.

PODCAST: Im modernen Stil der Reisemedien erzahlen Menschen von Menschen und
Orten. Wir lassen Protagonisten, Originale oder Personlichkeiten aus dem Tourismus oder
der Geschichte Sachsen-Anhalts zu Wort kommen. Wir portratieren ihre Leistungen anstelle
flr deren Angebote zu werben. Damit agieren wir neutral und im Sinne eines modernen,
zeitgemalien Storytellingansatzes ganz im Sinne des Empfangers unserer touristischen
Botschaften.

Wie in einem Reiseflihrer zeigen wir
nicht alle touristischen Erlebnisse,
sondern fokussieren auf jene die
besonders bedeutsam, nachgefragt oder
emotional bewegen. Diese ,besonderen
Empfehlungen” werden in fiinf
Kategorien erzahlt — kulturvoll, grin,
familiar, kostlich, aktiv. Geheimtipps, MAGAZIN ECHTZEIT: Authentische Geschichten Uiber engagierte Menschen, schone
Uberraschendes oder Aktuelles erhalt in Orte und spannende Highlights im Reiseland Sachsen-Anhalt schon erzahlt von unseren

der Rubrik Besonders seinen Raum. Autorinnen und Autoren im Land. Die Storys sind angereichert mit hochwertigen Fotos

und Videos. Auf der Website werden die Beitrage in die Kategorien Entdecker, Legenden,
Wegbereiter und GenieRer untergliedert. Das Magazin beinhaltet sowohl touristische Themen
als auch wirtschaftliche Themen, zum Beispiel Unternehmensportraits.

Unsere Besten

lm _\|/_ | 10S ‘ ’ sind Bestandteil der Kampagne. .
Unsere - Liefern konkrete Details je Region/ Podcast u.a. mit... Magazin Echtzeit (Print)

Besten o\ Stadt im Stil eines Reisefiihrers, der

N SACHSEN-ANHALT l . v Lust auf einen Aufenthalt macht.

; ' ; Wir buindeln konkrete Tages- und
Tourentipps zu den touristischen
Starken des Landes, die wir immer
wieder, verlasslich, wiederholt in
so vielen Kanalen wie maglich
erzdhlen (Saisonale Anpassungen).
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IN SACHSEN-ANHAL
DAS MAGAZIN Iy

Starker Lokalpatriot PP 6 Staunenswerte
Tourismus Ta% o G Dr. Roland Pietsch, Leiter
S Dachkampagne fur die sechs Unesco-Welterbestatten Nationalpark Harz
im Land, Starkung des Kulturtourismus und Aufzeigen
der hohe Welterbe-Dichte im Land

Starker
Towritmus”
Leckerbissen
06K S e — e ¥

Deutlichmachung der vielfaltigen Auswirkungen
des Tourismus, Schaffung eines tourismusfreund-
lichen Umfeldes, Scharfung des Bewusstseins der
Bevolkerung und Forderung von Stolz

ochtzeit-sachsen-anhait.de

Bettina Pfaff, Geschaftsfihrerin
Arche Nebra
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IDENTITATSSTIFTENDE INHALTE

2.4 Beispiele und Ansétze zur Themenfindung 3 I
u
Bei der Themenfindung stellen wir uns auch hier die Frage, welche Inhalte fir unsere BeST-Ziel- L L L L
gruppen relevant sind. Folgende Anlasse oder Aufthanger echt schéner Begegnungen bieten sich Leltllnlen fur gUte SprOChe
an: ] [ ]
Im Tourismus

Thementage & Feiertage Saisonale Markte
Veranstaltungen & Feste Besondere Charaktere N
Branchenevents Kennertipps
Neue Attraktionen/Angebote Empfehlungen von Einheimischen
Thematische Flihrungen Kuriositaten
Neueréffnungen/Jubilden Fun Facts
Auszeichnungen Routenvorschlage
Neue Kampagnen Ranglisten/Checklisten
Verborgene Pldtze FAQs

Beispiel

Listicel

50 KOMNTE IHRE FABELHAFTE FAMILIEMIEIT IN DER ALTMARK AUSSEHEM:

Tagl
Ankommen und Abtauchen

# Check-n im Hotel

¥ Rodwondarung [3h) vm den Arendses mit Stopps on Bodepldtzen oder Besuch Klostemuina Arendses Beispiel Website
9 e AUsleibie der Rder st am Deutschen Haws maglich echtschoensachsenanhalt.de
%@ dos ehemalige Benediktiner-Kostes (51 mit ainer Lange won knaps 50 Metemn aina der groften Kirchen in der »Unsere Besten®

ARmark
# Minogessen el Fischer Kagel (h], enem Familienuntemahmen mit Gastgarmen. Dom genleden Sle frsch gefangenen
Fisch ous dem Arendses.
# Spalt irm Strandbad Arendses verschalll Ihnen rum Ausidang an haifen Tagen e willkommana Abloihbung [3h)
oW it TretDooten, Resanmursche U W m

D fodgonden Dbemachiungsmdglichkeiten
elgnen sich tr Ihnen Kurgurioub mit Kindern in der
Altmark:

Arandses: IDA Arendsee

Argndsee: Landhof Newlingen

Der Jahrtausendturm

- im Elbauenpark in Magdeburg
Havelbarg: Arthotel Klebitzberg © Archiv IMG
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LEITLINIEN FUR GUTE SPRACHE IM TOURISMUS

3.1 Leitlinien fUr den Aufbau von Texten - Allgemeines

Zwei Sekunden entscheiden, ob ein Text gelesen wird oder nicht. Am besten beschreiben wir
daher den besonderen Mehrwert flr potenzielle Gaste schon im Titel bzw. im Vorspann. Was
erwartet den Leser/die Leserin?

KLARE STRUKTUR: Eine klare Struktur im Text lenkt die Aufmerksamkeit und fiihrt den
Leser zu einem ,,Call to Action®.

STORYLINE: Ein klarer roter Faden durch den Text fiihrt die Leser durch die Inhalte und
bewegt sie zum Handeln. Je nach Textlange kann diese Storyline auch sehr kurz und knapp aus-
fallen.

WORTWOLKEN: Gut uberlegte Substantive, Verben und Adjektive definieren den Wort-
schatz eines Textes und machen ihn einzigartig. Dabei sind diese Schlisselworte nicht nur
wichtig fur die eigene Identitat, sondern letztlich auch fir die Suche im Internet (SEO-Suchma-
schinenoptimierung). Hier wird auch mit Schlagworten gearbeitet.

SCHLUSSELWORTER: Die Auswahl von drei Schliisselwortern aus dieser Wortwolke
(Substantiv, Verb, Adjektiv) kann als Ausgangspunkt fur die kreative Entwicklung einer Headline
dienen.

TEASER: Teaser sollen die Leser neugierig machen und in den Text ziehen. Sie sind kurz (zwei
bis flnf Sétze) und enthalten die Kernaussage des Textes bzw. formulieren idealerweise den
erwartbaren Nutzen fir die Leser.

Eine mogliche Wortwolke ,,Harz

Seilbahn
Erholung

Braunlage

Brocken

Osterode

Freilufttheater F2milie 224 Thale

Wernigerode

Entspannun
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3.1 Leitlinien fur den Aufbau von Texten - der Textkorper

Der TEXTKORPER ist das Herzstlck eines Artikels und sollte idealerweise als Erzahlung
gestaltet sein, die auf emotionalen Erfahrungen basiert. Diese emotionalen Erlebnisse sind ent-
scheidend, da sie tUber vermeintlich nebensachliche Details tiefe Einblicke in Orte und Erlebnisse
bieten. Im Tourismussektor sind solche Inhalte von grolRer Bedeutung, da sie das Verlangen
wecken, diese Erlebnisse selbst zu erfahren. Sie ermoglichen es den Lesern, bereits vor der Bu-
chung in diese Geschichten einzutauchen. Zudem ist es wichtig, mindestens eine Verortung im
Bundesland im Text zu integrieren, damit die Verbindung zwischen Region/Stadt und Sachsen-
Anhalt deutlich wird.

Eine effektive Strategie kann darin bestehen, mehrere Erlebnisse zu einem , perfekten Tag” zu
kombinieren und die Leser dazu zu ermutigen, einen weiteren Artikel in unserem Kanal oder
auf den Websites unserer Partner und Regionen zu lesen. Dies kann erreicht werden, indem
der Textfluss wie eine Fortsetzungsgeschichte gestaltet wird und mit einem ,Cliffhanger” auf
weitere spannende Inhalte hingewiesen wird. Ein ,Cliffhanger” bezieht sich auf das Abbrechen
im spannendsten Moment einer Geschichte und verweist auf eine Fortsetzung. Dies dient vor
allem dazu, den Leser zum Klicken auf den ,Call to Action“ (,,Buchen Sie hier”, , Erfahren Sie
mehr”) oder zum Besuch einer Website des touristischen Angebots zu animieren.

Ein langerer Text lebt auch von guten Zwischentiteln/-tiberschriften, die das Lesen erleichtern
und Struktur bieten. AuRerdem sind auch diese wiederum wichtig fir die Suche, zum Bsp. bei
Google (SEO).

3.2 Struktur, Aufbau und Lange von Texten im Tourismus

SCHRITT 1
MIT GELUNGENEN UBERSCHRIFTEN INTERESSE WECKEN

Die Uberschrift ist das Aushangeschild eines Textes. Je griffiger diese ist, desto eher wird der
Text auch gelesen. Durch den geschickten Einsatz von sprachlichen Mitteln und Stilfiguren
lassen sich die Leser fesseln. So werden Uberschriften in touristischen Texten im Land Sachsen-
Anhalt besonders pragnant:

VERFREMDUN G z.B. Abwandlung von bekannten Buch-, Film- oder Liedertiteln

SPRACHMWITZ durch Doppeldeutigkeit, Augenzwinkern und niederhochdeutsche Begriffe

GEGENSATZE Ein kindertraumerisches Hansemarchen in der Altmark

PROVOZIERENDE, UNERWARTETE FRAGEN Wernigerode in drei Gangen?

ABSURDE ZUSAMMENHANGE HERSTELLEN Durch Bauhausbauten radeln

EMOTIONEN ANSPRECHEN Wein zum Streicheln

BILDER ERZEUGEN gekonnter Einsatz von Metaphern/Begriffen,
Bsp. Marchenwald, magische Momente.

15



LEITLINIEN FUR GUTE SPRACHE IM TOURISMUS

SCHRITT 2A
AUFMACHER FUR EINEN PACKENDEN EINSTIEG

Der Aufmacher (Teaser) ist neben der Uberschrift der wichtigste Teil eines Textes. Der erste
Satz entscheidet, ob die Geschichte als lesenswert befunden wird: Daher gilt es, die Neugierde
der Lesenden innerhalb weniger Sekunden zu wecken.

Wir gestalten Teaser nachdem RUDI-PRINZIP:

RELEVANT Der Teaser trifft den Kern des Artikels in ein bis zwei Satzen.

UNVOLLSTANDIG Wirmachen mit Andeutungen neugierig.
Wichtig: Nicht alle W-Fragen werden beantwortet.

DIREKT Bilder entstehen im Kopf durch konkrete Details, starke Verben
und aktives Formulieren.

INTERESSIEREN Nutzen des Textes und der Reiseinformation klar machen
(AuRergewdhnlichen Aspekt einbauen).

SCHRITT 2B
UMGEKEHRTE PYRAMIDE IN WEBTEXTEN

Die Gaste sind nur einen Klick vom Verlassen der Website oder des Textes entfernt. Das oberste
Ziel ist, ihnen einen Mehrwert zu bieten, um ihre Aufmerksamkeit zu halten.

Eine markante Uberschrift trifft den Kern des Textes und fesselt gleichzeitig die Lesenden.
Strukturieren Sie daher Artikel nach dem Prinzip der UMGEKEHRTEN PYRAMIDE:

Zum Beginn kommen die Kernaussagen und dann wird Absatz fiir Absatz in die Tiefe gegangen
(ebenfalls wichtig fir Google).

Es sollte ein roter Faden zu erkennen sein.

Konzentrieren Sie sich auf eine Botschaft pro Absatz und verwenden Sie aussagekraftige
Zwischenlberschriften und Aufzahlungen als Navigationswerkzeuge.

Der CTA kann auch schon zu Beginn vorkommen und nicht erst am Ende.

Ergdnzungen
Details

Kontext
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SCHRITT 3

W-FRAGEN ALS BASIS FUR TEXTE

DieSIEBEN W-FRAGEN bilden die Grundlage eines gelungenen Textes und sorgen fur
Struktur. Nach deren Beantwortung lasst sich leicht eine aufschlussreiche Geschichte verfassen.

W O ? Der Ort des Geschehens, geografische Orientierung fur die Lesenden.

W AS? Details zum Inhalt, Ereignis, Anlass, Anekdoten, Fakten (Ambiente, Szenerie,
ergdnzende Services, Unerwartetes, Hintergrundinformationen).

WANN ? Saison, Zeitraum, zeitliche Orientierung fiir die Lesenden. Alle Sinne ansprechen
(Beispiel: ,Wie riechen die Saale-Unstrut-Weinberge im Frithling?”).

W ER? Nennung der Hauptbeteiligten und Charaktere (Betriebe, Kontaktpersonen, Tourguides
etc.), die Lesenden identifizieren sich am besten mit Menschen, die Personliches preisgeben.

WARUM? Reisegriinde, Argumente flr einen Besuch: Gehen Sie auf die Bedlirfnisse

der Zielgruppe ein.

W E? Alle Informationen zu Angeboten, Anreise, Ablaufen, Buchungsmaglichkeiten etc.

WOHER? Angabe der Quelle und der weiterfiihrenden Links (Deeplinks).

SCHRITT 4

1X1DER SUCHMASCHINENOPTIMIERUNG IN TOURISMUSTEXTEN

Das oberste Prinzip lautet: Schreiben Sie fiir Ihre Nutzer, und nicht fiir Suchmaschinen! Daher ist es essenziell,
ansprechende Artikel mit hohem Nutzen, guter Lesbarkeit und passender Call-to-Action zu verfassen. Der
Mehrwert einer Website muss stets sichergestellt sein. Google empfiehlt Webmastern, sich bei der Such-
maschinenoptimierung ,darauf zu konzentrieren, den bestmadglichen Inhalt anzubieten® und schldgt fur das
Audit der Website einige Fragen in den folgenden vier Bereichen vor:

CONTENT & QUALITAT
Bietet die Website originelle und relevante
Inhalte, die Uber das Kopieren hinausgehen?

Sind Titel und Beschreibung ansprechend und
dem Inhalt gemald gestaltet?

Wirde man selbst diesen Content mit
Bekannten teilen?

EXPERTISE
Ist der Content und die Seite auf den ersten
Blick vertrauenswdrdig?

Enthalt die Seite Fehler?

PRASENTATION & PRODUKTION
Wirkt der Content gut recherchiert und produ-
ziert, oder scheint es eher Massenware zu sein?

Gibt es zu viel Werbung?

Ladt die Seite auf allen Endgeraten richtig?

WETTBEWERBSVERGLEICH
Bietet die Website einen Mehrwert
im Vergleich zum Wettbewerb?

Entspricht der Content der Erwartungshaltung
der Nutzer?

17



LEITLINIEN FUR GUTE SPRACHE IM TOURISMUS

3.3 Tonalitat der Texte im Tourismusmarketing

Unter TONALITAT versteht man den Klang der Sprache in Text- oder Bildgeschichten. Die Stilistik hin-
gegen ist der Einsatz der gebrauchten Mittel, um die gewtiinschte Tonalitat zu erreichen.

Die Sprache in den Inhalten oder Texten touristischer Anbieter/Trager in Sachsen-Anhalt soll Begeisterung
bei der Leserschaft auslosen und die Destination greifbar und erlebbar machen. Eine moderne Tonalitat in
unseren Texten erreichen wir durch Kreativitat, lebendigen Sprachwitz, durch das ungewohnliche Kombinie-
ren (z.B. Bewahrtes und Modernes) oder durch eine liberraschend andere Darstellung.

Wir haben nur eine Gelegenheit gute Texte lesen zu lassen. Wir wissen auch nicht, in welcher Planungsphase
Lesende sich gerade befinden: Soll gerade ein Ausflug geplant werden, geht es um die generelle Information
rund um das Reisen im Land, oder will man sich vielleicht einfach nur inspirieren und ein wenig traumen?
Hier gilt es also einen gemeinsamen Fokus zu finden, und durch Fortsetzungstexte und ,Call to Actions* die
Leser sanft zu lenken, wie sie sich durch unsere Inhalte bewegen wollen.

Die direkte Ansprache in den Texten an die Leser ist je nach Kanal zu wahlen. Tendenziell sprechen wir die
(jungeren) Zielgruppen per Du an, besonders in sozialen Medien. Das Siezen bleibt nach wie vor eine bevor-
zugte Ansprache fiir die Kommunikation nach auRen (in Broschiren, Newslettern, Flyern, Magazinen usw.).

3.4 Bildsprache, die unsere Texte unterstutzt

Zur Bildsprache gehoren Fotos und Videos ebenso wie alle Sprecher, die als lebendes ,Bild“ in
unserer Kommunikation dienen. Die Bildsprache ist das Element mit der gréf3ten Verbindung
zur Zielgruppe, da schone Orte und Motive verschiedene positive Emotionen und Sehnsiichte
auslosen.

Als Hilfestellung existiert bereits dieses Dokument, dass Sie bei der Auswahl der richtigen Bilder
nutzen kdnnen:

DOWNLOAD:
https://reiseland.sachsen-anhalt-bilder.de/collections/40/media/39475569/info

ALLGEMEIN GILT:

Die Bilder sollten den Text sinnvoll erganzen, authentisch und einladend sein.

Bestenfalls sind Menschen als Emotionstrager erkennbar, besonders wenn es um Aktivitaten
(Wandern, Radfahren) geht.

- Motiv wird in seiner Umgebung gezeigt
- asymmetrische Bildkomposition

- kiore, sotte Farben

- Vorder-, Mittel- und Hintergrund
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WIR SETZEN AUF EINFACHHEIT UND EINE BOTSCHAFT.

Potentielle Gaste nehmen visuelle Informationen innerhalb von Sekunden auf und werden, sofern sie
nicht aktiv nach unseren Urlaubserlebnissen suchen, schnell weitergehen. Wir haben nur eine be-
grenzte Zeit, um einen Eindruck zu hinterlassen. Deshalb ist es wichtig, sich auf das Wesentliche zu
konzentrieren und die Bilder darauf abzustimmen.

VISUELLE ELEMENTE sind wichtige Werkzeuge, um die Aufmerksamkeit der Reisenden
Zu gewinnen, eine positive Wahrnehmung zu schaffen und letztendlich Buchungen und Be-
suche zu férdern. Zu den visuellen Elementen, die Bildsprache und Bildgeschichten in einen
Rahmen setzen, gehéren:

GRAFIKEN im Sinne der visuellen Identitat sind Bilder, die gezeichnet oder designt sind und die
Bildsprache erganzen. Auch Logos der tourist. Trager sollten bestenfalls immer in Motiven verwendet
werden.

TYPOGRAFIE ist die Form oder der Stil des Textes, den wir in unserer Kommunikation verwenden.
Es gibt viele verschiedene Schriftarten und jede hat eine andere Wirkung auf den Betrachter bzw. sind
sie unterschiedlich gut lesbar. Fur die visuelle Identitat wird ein Corporate Design genutzt, um eine
Marke anhand ganz bestimmter Schriftarten und Farben zu identifizieren. Dabei empfehlen wir, nicht
mebhr als drei Farben zu verwenden.

Beispiel Echt schon. Sachsen-Anhalt

SACHSEN-ANHALT

Zu den physischen Elementen zahlendas LAYOUT UND DESIGN von Tourismusinformationen,
die Arbeitskleidung der Angestellten mit Kundenkontakt oder Messeauftritte. All diese Dinge senden
eine Botschaft an die Kunden.

3.5 Konsistente Verwendung von Sprachregelungen
BARRIEREFREI TEXTEN FUR ALLE
Bezieht sich auf die Praxis, Texte so zu verfassen, dass sie flr alle Menschen, unabhangig von ihren

kognitiven, sensorischen oder physischen Fahigkeiten, leicht verstandlich und zuganglich sind:

Wir wahlen eine schlichte Sprache, die jeder versteht.

Wir strukturieren unsere Inhalte durch Absatze und setzen Zwischenlberschriften ein.

Wir vermeiden Unterstreichungen — diese werden mit Links verwechselt.

Wir wahlen eine Form, die die Lesbarkeit unterstiitzt: Das Auge braucht Orientierungspunkte.

Wir stellen bei Bild-, Video- und Audioinhalten Untertitel und Textabschriften zur Verfligung.
Die Verwendung von Dialekten kann sowohl fur mehr Authentizitat sorgen als auch fiir einige Leser

eine Verstandnisbarriere darstellen. Deswegen sollte vor jeder Nutzung deren Notwendigkeit bedacht
werden.
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https://reiseland.sachsen-anhalt-bilder.de/collections/40/media/39475569/info

LEITLINIEN FUR GUTE SPRACHE IM TOURISMUS

3.6 Das 1x1 guter Texte im Tourismus - eine Checkliste

Bei der Planung einer Textproduktionen orientieren wir uns
an folgenden Grundregeln:

©

Wir wecken mit starken Uberschriften Neugierde.

©

Die wichtigste Information kommt zuerst.

©

Ansprache nach Kommunikationskanal: Die formelle Ansprache fiir Websites, Newsletter,
Anschreiben und andere offizielle Dokumente. Die informelle Ansprache gilt fir die sozialen
Netzwerke und im Podcast.

Wir beantworten die sieben W-Fragen: Wo? Was? Wann? Wer? Warum? Wie? Woher?

Wir nutzen gute Zwischentitel- und liberschriften fiir die Gliederung und Lesbarkeit.

Wir geben unseren Inhalten durch den bewussten Einsatz von Satzende, Kommas und Ausrufe-
und Fragezeichen eine Struktur.

Auch in kurzen Texten kommen wir auf den Punkt. Wir verschwenden nicht die Zeit der Lesenden.

Wir vermeiden Schachtelsatze, Modalverben, passive Konstruktionen und Nominalstil.

Vorsicht bei Superlativen und Verallgemeinerungen (Das beste Bier, der schonste Radweg)!

Wir teilen unsere Begeisterung flir das Reiseland Sachsen-Anhalt, indem wir Geschichten
erzahlen.

Wir heben in unseren Texten hervor, was es nur im Land Sachsen-Anhalt gibt.

Wir nehmen dabei die Perspektive der Zielgruppen ein und berticksichtigen deren Bedurfnisse.

Wir denken bei der Planung unserer Texte an den Mehrwert fiir unsere BeSt-Zielgruppen, Inhalte
mussen fir diese relevant sein (Contentmatrix auch an dieser Stelle hilfreich).

O OIOIO] OOV OO

Wir sprechen beim Geschichtenerzahlen alle Sinne an: Was ist zu horen, zu sehen, zu schmecken,
zu riechen und zu fuhlen? Beispiel: ,Der Duft von frisch gebackenem Brot liegt in der Luft.” So
erzeugen wir Bilder in den Kopfen der potenziellen Gaste.

Ein hilfreicher Tipp: Den Text vor Abgabe laut vorlesen. So merken wir, wo der Lesefluss stockt.

©|©

Wir wenden idealerweise beim Korrekturlesen das Vier-Augen-Prinzip zur Qualitatssicherung an.
Besonders lange Texte sollten mindestens zweimal gelesen werden, bevor sie online gehen oder
publiziert werden.
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Diese Dinge sollten vermieden werden:

Zu viele Klischees

Fehlende Gliederung durch zu wenige Absatze und Zwischeniberschriften

Irrelevante Inhalte

Unwichtige Details der Reiseplanung

Monotonie durch gleichbleibendes Erzahltempo

Chronologisches Schildern der Geschichte

Auslaufen des Textes ohne spannenden Schluss

Belehren der Leserschaft

Beschreiben statt anschaulich erzahlen

X XX ®RR XX X ®

Wiederholung von Wértern und inflationdrer Einsatz von Floskeln,
Bsp. Vielfaltige Natur, buntes Programm

2]



4 4.1Unser Beispiel: Reiseland Sachsen-Anhalt

|

s = IM d' G 'd I' JEDER SOCIAL MEDIA KANAL SPRICHT ANDERE ZIELGRUPPEN AN
OCIq e Iq UI e Ine UND VERFOLGT ANDERE ZIELE

Im TOUﬂsr\ni == Zum Inspirieren und Informieren nutzen wir die Kanale Facebook, Instagram, Youtube & Tiktok.

Auf geschaftlicher Ebene/B2B eignen sich LinkedIn, Xing und X, ehemals Twitter.

Je nach Kanal variieren die Inhalte: von Videos/Reels, Bildern, Galerien bis hin zu Audiosnippets.

Frequenz: Kanale wachsen nur durch regelmafigen guten Content, wir empfehlen 2-3 Mal pro
Woche etwas zu posten (Feedpost, Story etc.).

Auf fast allen Kanalen sind wir taglich aktiv und antworten auf Kommentare oder interagieren
anderweitig mit unseren Followern.

User Generated Content: Besonders bei Instagram bietet es sich an, Inhalte von Followern zu
teilen, zum Beispiel ,die besten Bilder der Woche*.

Teilen ist moglich via Story oder mittels Apps.

TikTok Instagram Facebook
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B3 E-Mail : Reiseland Sachun-ﬁrlhalt

Daarbsien Pralil inilen ontakt
7 TlTok Studic [ instagram ALBI0_Gelils mes A . 14855

A‘Il':-Hlmme Ium D.lbe'mciﬂ..lr s schEan-
B 0@ S « i
_ Erstelion M fum Dashboard

# Boarboiten =

FOAL & it Padcat Wity Raohmn -5t S

Beirige  balo  Videos  Mehrw
Detals
) Soite . Roisgunternehmen

.'.:_'_: leam‘l._whmn anhalt und 1 weiterer Link

++  bnfne 7o ancohpn

Besucherzentrum Arche Nebra
© IMG / A. Maron
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SOCIAL MEDIA GUIDELINE IM TOURISMUS

4.2 Bestandteile einer Social Media Strategie
EINE SOCIAL MEDIA STRATEGIE IST WICHTIG, dasie sicherstellt, dass Ihr
Unternehmen oder lhre Organisation konsistenten und effektiven Content auf sozialen Medien

erstellt. Sie sollte Informationen (liber die folgenden Themen beinhalten:

Content & Qualitat

Unternehmensziele und Botschaften

Zielgruppenspezifisches Verhalten in Social Media

Meistgenutzte Plattformen und Kandle der BeSt-Zielgruppen

Einsatz von Inhaltstypen in unterschiedlichen User Cases (siehe Content Kreis)

Posting-Frequenz und Zeitplanung

Vorgehen und Zustandigkeiten fur Interaktion und Engagement in Social Media Kanalen

Planung eingesetzter Hashtags (#reiselandsachsenanhalt #echtschoensachsenanhalt) und
Keywords

Planung und Interaktionsprozesse im Falle einer Krisenkommunikation

Analyse der Kanale / Reportings erstellen / KPI einhalten

4.3 Interaktion mit der Community

COMMUNITY MANAGEMENT AUF SOCIAL MEDIA SPIELT EINE
ENTSCHEIDENDE ROLLE undistinsbesondere im Tourismussektor von grol3er
Bedeutung. Aktive Interaktion mit der Community hat viele Vorteile und kann entscheidend zu
einer positiven Entwicklung beitragen.

Eine aktive Social Media Community baut Vertrauen auf.

Die Interaktion zeigt Engagement und Kundenservice.

Echtzeit-Kommunikation 16st Probleme und starkt Bindung.

User-Generated Content nutzen.

Aktive Community zieht neue Kunden an und bindet bestehende.

Zufriedene Kunden teilen positive Erfahrungen und gewinnen Kunden.

Marktforschung und Feedback verbessern Produkte und Services.

Insgesamt spielt Community Management eine entscheidende Rolle im Tourismus, da
es den Aufbau von Vertrauen, die Steigerung der Kundenzufriedenheit und eine positive
AuRenwahrnehmung ermoglicht. Eine engagierte und aktive Community kann einen
erheblichen Beitrag zum Erfolg lhres Tourismusunternehmens leisten.
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4.4 ldeen fUr Social Media Formate und Kanalaufbau

WIEDERKEHRENDE SOCIAL MEDIA FORMATE: z.B.das Bild der Woche,
die Highlights der Woche usw.

BILD UND TEXT KOMBINIEREN: z.B. Wanderbild mit dem Text ,das sind unsere schonsten
Wanderrouten®

GEWINNSPIELE UND VERLOSUNGEN: dienen meistens fir mehr Interaktion und
Reichweite (Followerbindung)

CO-AUTOR-POSTS mitanderen Accounts, z. B. Reiseland ST und Account Saale-Unstrut
(Uber Einladung)

WICHTIGE VERANSTALTUNGEN ANKUNDIGEN: z.B.Zum Wochenende
(die besten Tipps)

LISTICAL-FORMATE: z.B.als Bildergalerie (die besten Cafés) oder im Video (muss nicht immer
Bewegtbild, auch Fotos lassen sich einfach als Slideshow gestalten (die schénsten Schlésser und
Burgen, Bsp. www.instagram.com/p/C4LGJBMBDoO/

POSTINGS IMMER ALS STORY TEILEN und andere relevante Accounts markieren

THEMENTAGE UND ANLASSE NUTZEN: zB.Frauentag, Welttourismustag, Kindertag
USW.

SAISONALE ANGEPASSTE INHALTE: z.B. kurz vor den Ferien posten

Generell ist es immer besser, wenn der Account einen , EINHEITLICHEN LOOK®
und gleiche Qualitat hat

ZUSAMMENARBEIT MIT INFLUENCERN/BLOGGERN kann die Reichweite steigern

Beitrag in Story CoCreator Beispiel Kooperation

oF S roiseland_sachsen_anhatt und 2 wenore Pecs

Murpar Risd Dirranhang

Picknicktag am Sonntag in den

@gartentrasume. sachsenanhalt Gewinne eine Reise fir

ZWel Personen zur

Woeltklasse Handball

& Welterbe zum Staunen

Wir verfosen signierte LIMITED Edition
Wedterbe-Trikots rusammen mit Thckets fie das
SCA-Sphel gegen die HEG Welskar am 02.06.2024

awmraE ainas_Len
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Gradierwerk Schonebeck-Salzelmen
© IMG /R.Klatt

5.1 Content Koordination mit Redaktionsplan
Ein nltzliches Werkzeug flr die Content-Planung ist der REDAKTIONSPLAN. Er hilft,
samtlichen Content an einem Ort zu blindeln, zu strukturieren und strategisch abzustimmen.

Die Vorteile zusammengefasst:

Der Redaktionsplan hilft allen an der Redaktion Beteiligten den Uberblick zu bewahren.

Die Verantwortlichkeiten der Recherche, Erstellung, Qualitatssicherung und Verteilung vom
Content werden klar geregelt.

Uber den Redaktionsplan entsteht eine Ordnung der Inhalte und der Redaktionsprozesse tiber den
Jahresablauf (ermdglicht fur alle Beteiligten eine bessere Planung der Ressourcen).

Effektives Zielgruppenmanagement: Durch die Planung von Inhalten kdnnen verschiedene
Gruppen effektiv angesprochen werden.

Ein Redaktionsplan hilft dabei, eine konsistente Markenbotschaft zu vermitteln. Durch die geplante
Verdffentlichung von Inhalten konnen Follower regelmafig informiert und eingebunden werden,
was zur Starkung der Markenwahrnehmung und -bindung beitragt.

Beispiel Redaktionsplan (Ausschnitt)

Social-Media-Kalender 2024

Inhaltliche Planung Verdffentlichen auf... Status
Datum KW Tag Felertage Therma Co Autor Foto=Videomaterial Fertig bis Facebook Instagram TikTak
11.3 Mo |Ramadan Ausitelleng Baubaus wid e diau IMG 0&.03. K x
12 .1-I i |
133 Mi
14.3| 11 |Da Schanste Strande n 5T Regonen inzeln werschden 12.03. X X B
I 133 Fr | |
E 163 Sa
z
ir.3 S0
183 Mo
193 o
20.3 Wi  |Frdklingsandang |Gewmnapesl LAGA Tickets |landeigartensch badduerranbeng |SUT/ Trandmedial 18.03. K x 1 Be
I 21.3| 12 |Do |
223 Fr Hallesche Genussbox werliebtinhalle folgt 21.03. x x Offen
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28 .{I 13 |Do .l:irn.'nd.'!nm:'ut.'ug
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CONTENT MANAGEMENT IM TOURISMUSSYSTEM

5.1 Content Koordination mit Redaktionsplan - Checkliste
Anstelle quantitativer Erfolgsmessungen empfehlen wir als niitzliches Werkzeug fiir die
Content-Planung die folgenden qualitativen Checklisten fiir die Bewertung der Wirksamkeit
touristischer Inhalte:

REDAKTIONSPLAN:

Alle Themenbereiche wurden berlicksichtigt.

Alle wesentlichen redaktionellen Zielsetzungen wurden abgedeckt.

Ein finaler Check/Freigabeprozess wurde durchgefiihrt.

Der Inhalt wurde mit anderen Inhalten vernetzt (Linkmanagement, Social Media
Optimization —intermediales Teilen und Verlinken in Social Media Kanalen).

Falls moglich, ist eine weitere Vernetzung von Inhalten, Nachnutzung
und Co-Nutzung erfolgt.

O O OO

Der Redaktionsplan wird regelmaRig in Redaktionssitzungen besprochen
und aktuell umgesetzt.
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5.2 Mit SAINT touristische Inhalte Uber Open Data gestalten

SAINT — Sachsen-Anhalt intelligente Netzwerk Technologie -
die Open Data-Plattform fiir Sachsen-Anhalt

OPEN DATA, oder offene Daten, sind Informationen, die flr jeden frei zuganglich und
nutzbar sind, ohne rechtliche oder technische Einschrankungen. Im Tourismussektor hat die
Nutzung und Freigabe von Open Data in den letzten Jahren an Bedeutung gewonnen. Die
Bereitstellung touristischer Daten in offenen Formaten ist ein wichtiger Schritt hin zu mehr
Transparenz, Innovation und Zugdnglichkeit im Tourismussektor.

InS AiNT werden aktuell Informationen zu POls, Touren und Veranstaltungen bereitgestellt.
Wichtig ist, dass diese Inhalte standig aktualisiert werden und fur unterschiedliche Nutzungen
zu Verfuigung gestellt werden. Wir haben mit SAINT klare Nutzungsbedingungen festgelegt
und achten z.B. auf rechtefreie Bereitstellung der Open Data Inhalte per Creative Commons-
Lizenzen (CC-Lizenzen).

SAINT dient lediglichder DATENSAMMLUN G aus verschiedenen Quellen. Die
Datenpflege der POls, Touren und Veranstaltungen erfolgt in Outdooractive als verifizierter
Partner.

https://saint.tech/de/datenpflege

-

Leitfaden fiir die Nutzung von Saint

SAINT ©

GEMEINSAM | OFFEN | DIGITAL
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CONTENT MANAGEMENT IM TOURISMUSSYSTEM

5.2 Mit SAINT touristische Inhalte Uber Open Data gestalten

Dank der Nutzung von Open Data durch alle Beteiligten im Tourismussystem von Sachsen-
Anhalt kdnnen die Ressourcen in der Tourismusbranche effizienter eingesetzt werden. Durch
die Nutzung von strukturierten Daten erméglicht SAINT auch bessere Marketingaktivitaten. Die
Zusammenarbeit im Tourismussektor wird durch die Bereitstellung von POI-Informationen in
touristischen Inhalten verbessert, ebenso die Dienstleistungsqualitat am Gast vor Ort oder bei
der Detailplanung des Aufenthaltes.

SAINT wird Uberdies schrittweise weiter ausgebaut, sowohl Datenumfang als auch
Datenqualitat standig verbessert.

Die geblindelten, offenen SAINT-Daten finden Anwendung im eigens entwickelten
Empfehlungstool. Ab November 2024 ist dies eine stetige Basis zur Ausspielung der Daten.

Sind die Daten einmal in Outdooractive eingetragen und mit einer CC-Lizenz versehen, flieRen
diese Uber SAINT automatisch in bestehende Einbindungen oder kénnen in der Entwicklung
neuer Anwendungen (Apps, Websites, Dienstleistungen etc.) genutzt werden.
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5.3 Aktuelle Einsatzméglichkeiten von Kl im Tourismusmarketing
Wo stehen wir derzeit beim Thema KI?

DerEINSATZ VON KUNSTLICHER INTELLIGENZ (K1) ist zum Treiber fir

die digitale Gesellschaft geworden. Offene Daten sind der Schliissel zu KI. Ob Bild- und
Textgenerierung, Chatbots oder Sprachassistenten: Die Anwendungsmoglichkeiten sind
vielfaltig und die Chancen fur die Tourismusbranche grof8. Da sich das Thema Kl derzeit in allen
Bereichen des Lebens rasant weiterentwickelt, mochten wir an dieser Stelle nur ein paar Ideen
fir den Einsatz geben:

Personalisierte Reiseempfehlungen oder Tipps, die auf dem Verhalten der Besucher basieren
(gezielte Ansprache)

Ubersetzungsprogramme fir Webseiten und Texte

Kl-gestltzte Chatbots fiir Gasteanfragen auf Webseiten (automatisierte Suche)

Contenterstellung durch Tools wie ChatGPT flr Webseiten, Social Media Posts usw.
(Texte, Bilder...)

Datenauswertung und Trendentwicklung durch K

Automatische Buchungsprozesse und Kundenkommunikation

Effektivitat von Werbekampagnen steigern, zielgerichtetes Targeting, Automatisierung
von Marketingprozessen
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